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Heiskanen, Marjut & Kantomaa, Anu & Rantajärvi, Satu & Rundgren, Assi 2011. Case 
Ladies Night. Opinnäytetyö. Kemi-Tornion ammattikorkeakoulu. Kaupan ja kulttuurin 
toimiala. Sivuja 98. Liitteet 1 - 24.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Ladies Night -tapahtuman onnistuminen ja 
kehitettävät kohteet RajaPartners Oy:n toiminnassa tapahtuman järjestäjänä. 
Tutkimuksella selvitettiin yleistä käsitystä viihdetapahtumien tarpeellisuudesta. Työlle 
asetettuja tavoitteita selvitettiin kolmen tukikysymyksen avulla. Kysymykset käsittelivät 
oikean kohderyhmän saavuttamista, kohdeyleisön motiiveja osallistua 
viihdetapahtumaan ja tekijöitä, jotka vaikuttavat viihdetapahtuman onnistumiseen.  
 
Opinnäytetyön teoriaosassa tarkastellaan viihdetapahtuman järjestämistä ja sen 
onnistumista olemassa olevan kirjallisuuden pohjalta. Työn empiirinen osa käsittää 
RajaPartners Oy:n järjestämän Ladies Night -tapahtuman, josta saatuja kokemuksia 
tutkitaan kvalitatiivisin menetelmin. Tutkimuksen otantajoukko koostuu tapahtumaan 
osallistuneista yhteistyöyrityksistä ja yleisön joukosta valituista henkilöistä. 
Tutkimusmateriaalin kerääminen toteutettiin teemahaastattelun ja avoimen 
kyselytutkimuksen avulla.  
 
Tutkimuksesta käy ilmi, että yhteistyöyritykset ja yleisö kokivat Ladies Night -
tapahtuman onnistuneeksi. Yleisölle tapahtuma tarjosi nautintoa, mukavuutta, tietoa ja 
ideoita, kun taas yhteistyöyritykset saivat tapahtumasta lisää näkyvyyttä ja 
tunnettavuutta. Tutkimustulosten mukaan viihdetapahtumat koetaan tarpeellisina 
verkostoitumisen ja arjesta irtautumisen kannalta.  
 
Tapahtuman järjestäjänä RajaPartners Oy:n kannattaa tulevaisuudessa aikaistaa ja 
laajentaa tapahtuman markkinointia. Kehityskohteeksi paljastui myös tarve huomioida 
paremmin osallistujamäärän asettamat vaatimukset muun muassa pöytämäärien 
suunnittelussa ja niiden sijoittamisessa. Lisäksi ruokatarjoilua tulee kehittää 
sujuvammaksi tulevaisuudessa.  
 






Heiskanen, Marjut & Kantomaa, Anu & Rantajärvi, Satu & Rundgren Assi 2011. Case 
Ladies Night. Bachelor´s Thesis. Kemi-Tornio University of Applied Sciences. 
Business and Culture. Pages 99. Appendices 1 - 24.  
 
The main aim of this thesis is to determine the success of the Ladies’ Night event, and 
furthermore to resolve issues that still require development in RajaPartners Ltd’s 
performance as an event organizer. Moreover, our study also examines the general 
perception of demand for entertainment events. To reach our aims of this project, we 
searched explanations to three sub-questions that addressed the issues of reaching the 
right target-group, discovering the motives of the target-audience to participate in the 
entertainment event, and furthermore, scrutinizing factors that impact on the success of 
an entertainment event.   
 
In the theory part of the thesis event planning is researched by using existing literature 
as a source, whereas the empirical part focuses on the Ladies’ Night-event that was 
organized by RajaPartners Ltd., the success of which was measured by using qualitative 
methods.  The research group was formed of the cooperative businesses and selected 
individuals from the audience. The collection of research material was carried out based 
on themed interviews and open questionnaires.  
 
The research results indicate that the Ladies’ Night-event was a success. The event 
offered new information, ideas and enjoyment to the audience, whereas the cooperative 
businesses gained increased publicity and promotion.  Furthermore, entertainment 
events can be considered to be beneficial for networking and ideal for finding change to 
everyday life.  
 
In the future, RajaPartners Ltd. should both extend and start promoting events early 
enough to reach a broader audience.  Another issue that requires development is 
considering the demands that a certain turnout requires in terms of arranging the 
required number of tables and locating them ideally. Moreover, catering must be 
developed in that it takes place in an easier and flowing manner.  
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Sosiaalista vuorovaikutusta tapahtuu kodin ja työpaikan lisäksi myös julkisissa tiloissa, 
joissa pyrkimyksenä on nauttia ympäristön elämyksellisyydestä. Esimerkkinä 
elämyshakuisista tilanteista voidaan mainita erilaiset tapahtumat, jotka tarjoavat 
yhteisöllisiä kokemuksia. (Catani 2008, 14) Erilaisten yleisö- ja viihdetapahtumien 
perinteet yltävät jo ihmiskunnan alkuaikoihin. (Kauhanen & Juurakko & Kauhanen 
2002, 14.) 
 
Vuoden 2010 syksyllä Kemi-Tornion Ammattikorkeakoulun Kaupan ja kulttuurin 
toimialalla käynnistyi uudenlainen opiskelumalli: LiikeAkatemia. Tässä 
opiskelusuunnitelmassa opiskelijat kehittävät osaamistaan yrittäjinä ja oppivat 
ammattilaisiksi käytännön kautta. LiikeAkatemiassa syntynyt RajaPartners Oy on 
kolmannen vuoden liiketalouden opiskelijoiden perustama yritys. Osakkaina yrityksessä 
toimii 12 yritystoimintaan suuntautunutta Akatemia-opiskelijaa, joihin me neljä myös 
lukeudumme. Tusina erilaisia ihmisiä luo mahdollisuuden monipuoliseen osaamiseen 
usealla eri liiketoiminta-alueella. RajaPartners Oy:n tuotevalikoimaan kuuluvat erilaiset 
markkinointikampanjat, tutkimukset, taloushallinto, innovoinnit ja tapahtumien 
organisoinnit. (Juntti 2011; RajaPartners Oy 2010.) 
 
Tornion Rajalla På Gränsen -kauppakeskuksen markkinointipäällikkö esitti 
RajaPartners Oy:lle toiveen naisille suunnatusta tilaisuudesta. Tästä käynnistyi projekti, 
jolle annettiin nimeksi Ladies Night.  Tämän viihdetapahtumiin lukeutuvan iltaman 
tarkoituksena oli tarjota aistikas ja elämyksellinen kokemus muodista ja uusista 
trendeistä kiinnostuneille naisille. Tapahtuma sijoittui marraskuun 2010 alkuun.  
Ajankohdan tarkoitus oli tukea syys- ja talvimuodin markkinointia sekä toimia 






1.1 Työn lähtökohdat, tavoitteet ja rajaus 
 
Opinnäytetyön aiheena on marraskuussa 2010 järjestetty Ladies Night -tapahtuma. 
Koska toimimme ensimmäistä kertaa tapahtuman järjestäjinä haluamme tutkia 
tapahtuman onnistumista kokonaisuutena. Ajatus tapahtuman saattamisesta kirjalliseen 
muotoon synnytti halun ryhtyä jälkiselvitystyöhön.   
 
Opinnäytetyön tavoitteena on avata Ladies Night -tapahtuma hyödyntämällä 
viihdetapahtumien järjestämiseen liittyvää jo olemassa olevaa tietoa. Tavoitteena on 
selvittää Ladies Night -tapahtuman onnistumista ja kehitettäviä kohteita järjestelyissä. 
Näin ollen tutkimusongelmamme on, miten yleisö ja RajaPartners Oy:n 
yhteistyökumppanit kokivat Ladies Night -tapahtuman ja miten heidän kokemuksiaan 
hyödyntämällä RajaPartners Oy voi kehittää tulevien tapahtumien järjestämistä.  
 
Tämä tutkimuskysymys sisältää hypoteeseja, joista ensimmäisenä voidaan pitää oletusta 
siitä, että viihdetapahtumissa ihmiset kokevat erilaisia tuntemuksia, joiden 
kokemuksellisuus ja tärkeys voivat vaihdella (Lundberg & Young 2005, 278 - 285). 
Toisena hypoteesina nähdään oletus, jonka mukaan tapahtuman järjestämiseen liittyy 
erilaisia tekijöitä, jotka ovat sidoksissa tapahtuman onnistumiseen. Selvittäessämme 
vastauksia tutkimusongelmaan vastaamme samalla alakysymyksiin, joita työssä ovat 
 
1. Miten markkinointikanavilla saavutetaan oikea kohdeyleisö? 
2. Mikä saa kohdeyleisön osallistumaan viihdetapahtumaan? 
3. Mitkä tekijät vaikuttavat viihdetapahtuman onnistumiseen? 
 
Tutkimuksen tarkoitus on tuoda esiin olennaista tietoa siitä, mitä onnistuneen 
tapahtuman järjestäminen edellyttää suunnittelusta toteutusvaiheeseen. Lisäksi 
tutkimuksella pyritään selvittämään RajaPartners Oy:n onnistumista tapahtuman 
järjestäjänä sekä muodostamaan yleistä käsitystä tapahtumien tarpeellisuudesta. 
Toivomuksena on, että tutkimuksemme voi tarjota hyödyllistä tietoa Ladies Nightin 
kaltaisten viihdetapahtumien järjestäjille.  
 
Tapahtumaluonteiden laajasta valikoimasta johtuen työ on rajattu käsittelemään 
nimenomaan viihdetapahtumaa ja tekijöitä, jotka osaltaan vaikuttavat sen 
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onnistumiseen. Tutkimuksen otantakoko on rajattu koskettamaan tapahtumassa mukana 
olleita yhteistyökumppaneita sekä yleisön joukosta valittuja yksityishenkilöitä.  
 
 
1.2 Tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat ja keskeiset käsitteet 
 
Tutkimuksen teoreettiset lähtökohdat käsittävät tapahtuman järjestämisprosessin 
etenemisen suunnittelusta toteutukseen. Nämä vaiheet nousevat esiin myös myöhemmin 
esiintyvässä empiirisessä osiossa, joka pohjautuu Ladies Night -tapahtumaan.  
 
Teoriaosuus tukeutuu useisiin eri lähteisiin, joista kultaisena käsikirjana ja 
opinnäytetyön runkona voidaan pitää Helena Vallon ja Eija Häyrisen kirjaa Tapahtuma 
on tilaisuus (2010). Hyväksi lähteeksi olemme todenneet myös Juhani Kauhasen, Arto 
Juurakon ja Ville Kauhasen teoksen Yleisötapahtuman suunnittelu ja toteutus (2002).  
 
Tutkimuksen keskeisiä käsitteitä ovat viihdetapahtuma, kohderyhmä, markkinointi, 
viestintä ja kokemus. Nämä käsitteet ovat laajoja, ja siksi niiden määritteleminen on 
tärkeää tämän tutkimuksen kannalta.  
 
Viihdetapahtumalla tarkoitetaan erilaisia tilaisuuksia, joiden sisältö voi vaihdella 
suuresti. Viihdetapahtuman tarkoitus on viihdyttää yleisöä ja tarjota sisällöltään 
kohderyhmälle suunnattua ohjelmaa. Tapahtuman tehtävänä on luoda kysyntää, hankkia 
asiakkaita ja ylläpitää asiakassuhteita. (Iiskola-Kesonen 2004, 53; Vallo & Häyrinen 
2010, 57, 94,195) 
 
Kohderyhmä koostuu ihmisistä, joita yhdistää jokin tietty tekijä, esimerkiksi, että he 
ovat elintavoiltaan samankaltaisia, yrityksen asiakkaita tai kilpailijoita. (Suomen 
Mediaopas 2011, a.) Työssämme kohderyhmällä tarkoitetaan ihmisjoukkoa, jolle 
tapahtuma on organisoitu ja kohdennettu. Tämän lisäksi kohderyhmään on luettu myös 
RajaPartners Oy:n yhteistyöyritykset. 
 
Markkinointi nähdään prosessina, jossa suunnitellaan ja toteutetaan tuotteiden ja 
palveluiden tuotteistaminen, hinnoittelu sekä jakelu. Markkinointi toimii yrityksen 
keinona saavuttaa asetetut tavoitteet. (Ahlfors & Munnukka 2011; Rope & Vahvaselkä 
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2000, 12 - 13.) Tämä työ käsittää tapahtumaan liittyvää markkinointia ja kohderyhmän 
saavuttamista. 
 
Viestinnässä tulee ottaa huomioon asiakkaan ja yrityksen välisen dialogin lisäksi myös 
tapahtumaympäristön vaikutukset. Viestinnän tavoitteena on auttaa järjestäjiä pitämään 
tapahtumaan osallistuva henkilökunta ajan tasalla ja näin sitouttaa se tapahtumaan.  
Aistimussisältö rakentaa tapahtumista erityislaatuisia. Järjestäjien tulisikin hyödyntää 
elämyksellisyyttä, joka tekee tapahtumasta mieleenpainuvan. (Iiskola-Kesonen 2004, 
63; Lindberg-Repo 2005, 178; Vallo 2009, 41.) 
 
Kokemus käsitteenä ei ole helposti määriteltävissä, sillä yksilötasolla se voi rakentua 
hyvin erilaisista tekijöistä (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2009). Tutkimuksessamme 
puhumme kokemuksesta nimenomaan tunteena, joka muodostuu kokijan tunteiden, 
tajunnan, aistimusten ja elämysten synnyttämästä kokonaisuudesta (Kotkavirta 2002, 
15). Työssä käsittelemme mahdollisia keinoja, joita tapahtuman järjestäjät voivat 
hyödyntää vaikuttaakseen yleisön aistimuksiin ja tunteisiin. 
 
 
1.3 Työ- ja tutkimusmenetelmän valinta ja sen perustelu 
 
Tutkimusstrategian valintaan vaikuttavat tutkimuksen tarkoitus ja tehtävä (Hirsjärvi & 
Remes & Sajavaara 2010, 137). Jouni Tuomen (2007, 94 - 95, 97 - 98) mukaan 
kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimusaineiston kerääminen on melko vapaata, mutta 
aineisto on pystyttävä saattamaan numeeriseen muotoon. Määrällisessä tutkimuksessa 
tutkimustuloksen analysointi tapahtuu matemaattista tilastoa hyödyntämällä. 
Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen keskeisinä piirteinä Tuomi näkee 
kokonaisvaltaisen tiedonhankinnan, joka perustuu ihmisten tuottamiin merkityksiin. 
Tiedonantajien joukko on yleensä pieni ja tarkoituksenmukaisesti valittu. 
Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusmenetelmää kuvataan usein 
vastakkainasettelun kautta, mutta Tuomen näkemys asiasta ei ole kuitenkaan niin 
yksiselitteinen. Hän kokee määrällisen tutkimusrakenteen jäykkänä ja perinteisenä 
mutta ei sulje pois laadullisen ja määrällisen tutkimuksen muodostamaa suhdetta. Sirkka 
Hirsjärvi, Pirkko Remes ja Paula Sajavaara (2010, 135 - 137) uskovat myös tutkimusten 




Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta on hyödynnetty monilla eri tieteenaloilla 
(Mason 1996, 4). Laadullisia tutkimuksia yhdistää kiinnostus todellisen maailman 
ymmärtämiseen ja kuvaamiseen. Yhdistäviksi tekijöiksi nähdään myös luonnollisessa 
ympäristössä hankittu kokonaisvaltainen tieto, jonka kohdejoukkona toimivat ihmiset. 
(Alasuutari 1994, 19 - 23; Hirsjärvi ym. 1997, 161, 165.) 
 
Laadullisella tutkimuksella pyritään löytämään tai paljastamaan tosiasioita (Hirsjärvi 
ym. 1996, 152). Tutkimuksessa haastateltavien näkökulmat ja ääni tulevat hyvin esille 
(Hirsjärvi ym. 2010, 164). Tämä sopii hyvin tutkimusstrategiaksemme, koska 
tavoitteena on tutkia yleisön todellisia kokemuksia Ladies Night -tapahtumasta sekä 
näin pyrkiä selvittämään tapahtuman onnistumista.  Juha Perttula ja Timo Latomaa 
(2005, 17) käsittelevät kokemuksen psykologista tutkimusta kirjassaan Kokemuksen 
tutkimus. He toteavat, että ihmismieltä voidaan tutkia vain, jos ihminen itse kertoo 
kokemuksensa tai ilmaisee ne jollain muulla tavoin. Tutkimusstrategiana laadullinen 
tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin eikä aseta rajoitteita otannan koolle. Aineiston 
koko on yleensä kuitenkin vähäinen verrattuna määrälliseen tutkimukseen. Näin ollen 
laadullinen tutkimus palvelee tätä tutkimusta paremmin, sillä pieni otantakoko 
mahdollistaa yksilöllisen ja laadukkaan tutkimustuloksen. (Eskola & Suoranta 2001, 61; 
Tuomi & Sarajärvi 2009, 85.) 
 
Tutkimuksen otantakoko koostuu Ladies Night -tapahtumaan osallistuneista 
yksityishenkilöistä ja yhteistyöyrityksistä, joiden kautta halutaan selvittää tapahtuman 
herättämiä kokemuksia, tuntemuksia sekä tapahtuman onnistumista kokonaisuutena. 
Tutkimusaiheen valinta tuki haastattelua aineiston keruumenetelmänä. Jos halutaan 
selvittää ihmisen ajatuksia, on syytä antaa hänen itse kertoa niistä (Tuomi & Sarajärvi 
2003, 74). Tässä tapauksessa haastattelu osoittautui keinoksi saada mahdollisimman 
paljon tietoa tutkimuskysymyksiin (Tuomi & Sarajärvi 2009, 73).  
 
Kenttätyö toimii hyvänä tapana päästä läheiseen kosketukseen haastateltavien kanssa 
sekä saada esille heidän näkökulmansa tutkittavaan asiaan. Haastattelutilanteet on tärkeä 
pitää samanlaisina jokaiselle, sillä se mahdollistaa objektiivisen lopputuloksen. 
Haastattelutilanteiden sijoittuminen haastateltaville tuttuun ympäristöön tarjoaa 
luonnollisen lähtökohdan tutkimukselle ja samalla mahdollistaa paremman 
tiedonsaannin. (Eskola & Suoranta 2001, 16 - 17.) Tästä johtuen yhteistyöyrityksille 
suunnatut haastattelut toteutettiin heidän omalla työpaikallaan ja näin ollen heille 
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tutussa ympäristössä. Tässä tutkimuksessa myös yksittäisille työssäkäyville yleisön 
edustajille annettiin tasavertaiset mahdollisuudet vastata avoimiin 
haastattelukysymyksiin kotoaan. Tämän teki mahdolliseksi sähköpostin käyttäminen. 
Kysely aineiston keruutapana on houkutteleva, sillä se on helppo ja aikaa säästävä 
(Sipilä 2008, 263). Laaja-alainen tieto lisää tutkimuksen uskottavuutta (Eskola & 
Suoranta, 2001, 18). Tästä syystä yleisöstä kyselytutkimukseen valitut henkilöt 
edustavat eri ikäluokkia, ja näin ollen heidän eri elämäntilanteensa tarjoavat 
tutkimukselle eri näkökulmia.  
 
Teemahaastattelut eli puolistrukturoidut haastattelut ovat yksi käytetyin haastattelun 
muoto (Hämäläinen & Maula 2004, 136; Tuomi & Sarajärvi 2003, 77).  Heikki Likitalo 
ja Riitta Rissanen (1998, 65) korostavat, että teemahaastatteluiden suunnittelussa 
haastattelevan organisaation on huolehdittava sille tärkeiden ja kiinnostavien teema-
alueiden tulevan otetuksi huomioon. Tässä tutkimuksessa käytetään teemahaastattelua, 
koska aihepiirit ja tutkimusalueet ovat jo ennalta tiedossa. Teemahaastattelua tukee 
myös tarve saada mahdollisimman tarkkaa ja laajaa tietoa haastateltavien näkemyksistä 
ja kokemuksista. Tähän teemahaastattelu tarjoaa vapaamuotoisen keskustelutilanteen, 




















Onnistuneen tapahtuman tuntee. Sen aistii sielun joka sopukassa. Tunnelma tapahtumassa on 
ainutkertainen ja se saa osallistujat ja isännät hyrisemään. Onnistuneessa tapahtumassa on sekä 
tunne että ajatus kohdallaan. Onnistunut tapahtuma on kuin tähti, joka sykkii lämmintä valoa ja 
iloa mukanaolijoille. Tähti muodostuu kahdesta kolmiosta: strategisesta ja operatiivisesta. 
Kummassakin kolmiossa on kolme kysymystä, joihin pitää osata vastata ennen tapahtuman 
suunnitteluun ryhtymistä.  (Vallo & Häyrinen 2010, 93.) 
 
 
Edellä oleva lainaus kuvailee hyvin onnistunutta viihdetapahtumaa. Lainauksessa 
esitetyn aistimuksen ja tunnetason saavuttamiseksi on tapahtuman järjestämisessä 
otettava huomioon monia tekijöitä. Kappaleen runko muodostuu strategisesta ja 
operatiivisesta kysymyskolmiosta, jolla Vallo ja Häyrinen (2010, 97) symbolisoivat 
onnistunutta tapahtumaa.  
 
Tärkeimpiä asioita tapahtumaa järjestettäessä on ottaa huomioon tavoite eli syy, miksi 
tapahtuma järjestetään, kohderyhmä eli kenelle tapahtuma on suunnattu sekä tuote, mitä 
järjestetään. Hanna Iiskola-Kesonen (2004, 18 - 19) tuo esille lokakuun SLU- 
julkaisusarjassa ajatuksen palvelumallista, joka kuvaa juuri näitä kysymyksiä, miksi 
tapahtuma toteutetaan, mitä tapahtuma tarjoaa ja kenelle ja miten tapahtuma 
järjestetään. Samoja kysymyksiä käsitellään Helena Vallon kirjassa Isännyyden ihanuus 
(2009, 47) sekä Vallon ja Häyrisen kirjassa Tapahtuma on tilaisuus (2010, 93 - 97). 
Kuva 1 mukailee Vallon ja Häyrisen näkemystä strategisen ja operatiivisen kolmion 

















Kuva 1. Onnistunut tapahtuma  
 
Strategisiin ja operatiivisiin kysymyksiin vastattaessa muodostuu idea, joka toimii 
tapahtuman järjestämisen ohjenuorana. Osa-alueiden ollessa tasapainossa nämä 
kysymykset mahdollistavat tapahtuman onnistumisen. (Vallo & Häyrinen 2010, 97.) 
Luvussa 3 tarkastelemme järjestämäämme tapahtumaa kyseisen mallin mukaisesti. 
 
 
2.1 Tapahtuman järjestämisen motiivi  
 
Ensisijaisesti tapahtuman järjestäjien on mietittävä vastaus siihen, mitä tapahtumalla 
halutaan saavuttaa. Tästä muodostuu syy tapahtuman järjestämiseen. (Harju 2003, 8.) 
Niin viihde kuin muutkin tapahtumat ovat organisaatiolle hyödyllisiä, sillä ne voivat 
kohottaa järjestäjätahon asemaa sekä lisätä sen taloudellista, poliittista ja sosiaalista 
kehitystä (Deloitte 2010). Tapahtumalla voi olla monia tavoitteita, jotka organisaatio on 
sille asettanut. Esimerkiksi uusien asiakkaiden löytäminen, brändin ja asiakassuhteiden 
vahvistaminen sekä julkisuuden hankkiminen voivat toimia syynä tapahtuman 
järjestämiselle. Merkityksellisenä voidaan nähdä myös henkilökunnan aktivoiminen ja 
paikkakunnan elävöittäminen. (Iiskola-Kesonen 2004, 9; Vallo 2009, 38.) 
Taloudelliset intressit toimivat usein motiivina tapahtuman järjestämiselle. Lisa Sounion 
(2010, 63) näkemys asiasta on: ” Kaikki käsitteet, toimet ja teot tähtäävät silti yhteen ja 
samaan asiaan: myynnin tekemiseen ja huomion herättämiseen”. Tapahtuman 
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kaupallisesta näkökulmasta puhuu myös Timo Rope (2000, 375 - 377). Hän puhuu 
tapahtumasta hyvänä kaupalliseen hyötyyn pohjautuvana markkinointivälineenä sekä 
imagoa rakentavana että kehittävänä tekijänä. Rope tuo esille myös tapahtuman 
kehittämisen ja jalostamisen perspektiivin, mikä palvelee tapahtuman järjestäjää ja 
osallistujaa motivoinnin näkökulmasta. Siinä yhdistyvät sekä järjestäjien, 
yhteistyökumppaneiden että kuluttajienkin intressit, jotka tarjoavat hyötyä kaikille 
osapuolille.  
Tapahtuma voidaan nähdä kasvona organisaatiolle. Vallo (2009, 17 - 18) kokee 
tapahtuman aistikkaana mediana ja oikein käytettynä se onnistuu jättämään jäljen 
organisaatiosta, sen ihmisistä ja toiminnasta. Organisaatiot ovat olemassa omaa 
tehtäväänsä varten eivätkä vain huvin vuoksi. Tämä pätee myös tapahtumiin, sillä 
niiden tarkoitus on tuottaa, palvella, luoda, auttaa tai täyttää asiakkaiden tarpeita, ja näin 
ollen ne toimivat järjestäjilleen tärkeinä työkaluina.  
Kirsti Lindberg-Repo (2005, 132 - 133, 139) puhuu teoksessaan Asiakkaan ja brändin 
vuorovaikutus brändin vaikutuksesta yritysten kilpailukykyyn.  Hänen mukaansa 
organisaation on tuotava esille tuotteitaan ja palveluitaan jatkuvasti tavoittaakseen 
asiakkaat. Tämä tapahtuu monien eri kohtaamisten kautta, joihin kuuluvat viestintä, 
mediamainonta ja vuorovaikutuksen välityksellä tapahtuva viestintä. Kategoriaan 
lukeutuvat myös erilaiset tapahtumat, jotka nähdään hyvänä markkinointikeinona 
kiristyvän kilpailun myötä (Vallo 2009, 35). Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen (2002, 
36) nostavat esiin tapahtuman vaihtoehtoisena tavoitteena organisaation imagon 
kohottamista ja kiillottamista. Organisaation erottuminen kilpailijoista on tuonut 
haasteita menestyä markkinoilla, ja kilpailu asiakkaista on johtanut organisaatiot 
kirkastamaan brändikuvaansa.  
 
Vallon ja Häyrisen (2010, 103) mukaan yleinen virhe tapahtumaa järjestettäessä on 
riittämätön ajan käyttö tapahtuman tavoitteita mietittäessä. Tästä syystä lopputulokset 
jäävät liian usein epämääräisiksi ja niiden onnistumisen arviointi jälkikäteen on 
melkeinpä mahdotonta. Samaa mieltä Vallon ja Häyrisen kanssa on myös Paul 
Silfverberg (2007, 15), jonka mukaan yleisin syy epäonnistumisiin on puutteellinen 




2.2 Tapahtuman kohderyhmä 
 
Ihmisiä luokitellaan kuluttajiksi lukuisilla eri menetelmillä mainonnan eri 
instituutioissa. Näillä tähdätään selvärajaiseen ryhmäjaotteluun, joka helpottaa 
kohderyhmän saavutettavuutta. (Puustinen 2008, 291.) Markkinoiden jakamista 
toisistaan erottuviin kohderyhmiin eli ostajaryhmiin kutsutaan segmentoinniksi 
(Bergström & Leppänen 2005, 131). 
 
Tieto siitä, miksi tapahtuma järjestetään ja mitä sillä tavoitellaan ohjaa organisaation 
seuraavaan suunnitteluvaiheeseen, jota voidaan kutsua kohderyhmäkartoitukseksi. Se on 
hyvin tärkeä osa alkujärjestelyitä, sillä se selkeyttää tapahtumaan vaadittavia 
toimenpiteitä. Erityisen tärkeää on muistaa, ettei tapahtumaa olla järjestämässä itselle. 
Tapahtuman luonne ja kohderyhmä ovat riippuvaisia toisistaan, sillä tilaisuuden sisältö 
määräytyy pitkälti sen mukaan, kenelle tapahtuma on suunnattu ja kuinka suuresta 
joukosta on kyse. Segmentointi vaatii asiakkaiden tuntemista, jotta asiakkaat voidaan 
jaotella eri kohderyhmiksi. Kohderyhmän määrittelyssä on ensisijaisesti tiedostettava 
se, minkä tyyppisille ihmisille tuote halutaan kohdentaa ja miksi. Kohteena voivat olla 
organisaation nykyiset tai uudet potentiaaliset asiakkaat, yhteistyökumppanit, henkilöstö 
ja omistajat.  (Kauhanen ym. 2002, 36; Sipilä 2008, 83, 86; Vallo & Häyrinen 2010, 93 
- 94.) 
 
Ihminen on luonteeltaan ”laumaeläin”. Siksi tarve kuulua johonkin joukkoon tai 
yhteisöön on ihmiselle tärkeää ja tuottaa hänelle merkityksellistä ihmisarvoa. Kun tätä 
ajatusta hyödynnetään markkinoinnissa oikeille segmenteille, organisaatio saa 
kohderyhmänsä tuntemaan arvokkuutta ryhmään kuulumisesta. (Rope & Pyykkö 2003, 
51.)  
 
Valitessaan kohderyhmää yritys valitsee segmenteistä itselleen sopivimmat. Näiden 
ryhmien tarpeisiin ja odotuksiin yrityksen on kyettävä vastaamaan. Ennen kohderyhmän 
valintaa on tehtävä päätös segmentointistrategiasta, jonka tehtävänä on selkeyttää 
markkinoinnin lähtökohtia. Keskitetyssä strategiassa tapahtuman markkinointi 
kohdistetaan yhdelle kapealle asiakassegmentille. Tämä mahdollistaa kohderyhmän 
paremman tavoitettavuuden ja talouden näkökulmasta järkevämmän hyötysuhteen. 
Keskittymällä kapeampaan segmenttiin järjestäjillä on mahdollisuus keskittää 
voimavaransa ja osaamisensa yksilöllisempään palvelun tarjontaan ja markkinointiin. 
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(Bergström & Leppänen 2005, 79, 137.)  Liina Puustinen (2008, 88) tuo esille 
kirjassaan Kuluttaja muotti demografisen segmentointiluokittelun, jossa asiakkaita 
jaotellaan esimerkiksi iän ja sukupuolen perusteella. Demografinen menetelmä kuuluu 
suositumpiin luokitteluperusteisiin, sillä sen kriteerit ovat helpommin mitattavissa kuin 
muissa segmentointityypeissä (Kotler 1982, 174). 
 
Erilaiset markkinoinnin tutkimukset ovat osoittaneet ostohalun ja ostokyvyn vaihtelevan 
iän mukaan. Tästä johtuen ikää pidetään segmentoinnin keskeisenä kriteerinä. (Kotler 
1997, 258.) Puustisen (2008, 157 - 158) mukaan eri-ikäiset ja eri elämäntilanteessa 
elävät ihmiset ostavat erilaisia tuotteita ja palveluita. Tästä johtuen tapahtumaa 
järjestettäessä on tiedostettava, suunnataanko tarjonta kaikille vai ainoastaan nuorille, 
keski-ikäisille tai vanhuksille. Tapahtuman sisältö määrää, sopivatko eri ikäluokat 
samaan tapahtumaan vai tuleeko järjestää kullekin ikäluokalle erilliset tilaisuudet. Iästä 
muodostuvia kategorioita hyödyntävät monet mediat sekä tuotteet. Kaikesta huolimatta 
Puustinen nostaa iän esiin myös ristiriitaisena ja kyseenalaisena kategoriana, sillä 
uusimpien kulutusteorioiden mukaan kulutusvalinnat muodostuvat henkilön oman 
ikätuntemuksen ja kokemuksen mukaan. Huolimatta iän merkityksen vähenemisestä 
mainonta hyödyntää näitä normeja helpottamaan kuluttajien luokittelua ja hallintaa 
(Kauhanen ym. 2002, 36).   
 
Kysynnän määrä vaihtelee eri ikäryhmittäin, ja kulutushuipun nähdään toteutuvan 
keski-ikäisten eli noin 45 – 50-vuotiaiden kuluttajien joukossa. Kulttuurissamme 
nykypäivänä vallitseva nuoruuden ihannointi on kuitenkin keskittänyt mainonnan 
kohdistamisen 25 – 44-vuotiaille. Tätä voidaan osaltaan pitää vaikuttavana tekijänä 
ikäihmisten haluun samaistua nuoriin. (Puustinen 2008, 167 - 168.) 
 
Iän ohella yleisöjen ja kuluttajaryhmien segmentoinnin ja kategorisoinnin perustana 
käytetään useasti myös sukupuolta (Puustinen 2008, 170). Seija Bergström ja Arja 
Leppänen mainitsevat yrityksillä olevan vain harvoin mahdollisuus segmentoida 
kohderyhmää yhden kriteerin perusteella. Tästä johtuen luokitteluissa on käytettävä 
useampia segmentointitekijöitä kerrallaan (Bergström & Leppänen 2005, 134). Sekä ikä 
että sukupuoli toimivat optimaalisina luokittelukriteereinä, sillä ne kuuluvat jo 
ennestään kulttuurin rajaamiin identiteetteihin. Niiden demografisten muuttujien 
yhteneväisyydet mahdollistavat niiden käytettävyyden keskeisenä segmentoinnin 
kategoriana mainonnassa ja joukkoviestinnässä. (Halonen 2002, 3 - 11.) 
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2.3 Tarkoituksenmukainen tapahtuma 
 
Voidakseen tietää, mitä halutaan järjestää, on tiedostettava asiakkaiden tarpeet ja 
toiveet. Asiakkaat käyttäytyvät omien arvojensa ja tarpeidensa mukaisesti, joten 
organisaation on kyettävä vastaamaan kysyntään. Organisaation toimiessa tapahtuman 
järjestäjänä voidaan lähtökohtaisesti nähdä tavoitteeksi jonkin lisäarvon tuottaminen 
ulkopuoliselle taholle. Tätä näkemystä kannattavat Jan-Erik Lindroos ja Kari Lohivesi 
(2004, 17) kirjassa Onnistu strategiassa.  
 
Onnistuneen tapahtuman suunnitteluun kuuluvien strategisten kysymysten tueksi Jari 
Salminen (2008, 76 - 78) näkee välttämättömäksi implementointisuunnitelman 
laatimisen, jota hän käsittelee kirjassaan Seitsemän askelta strategiasta tuloksiin. 
Salminen painottaa strategisen suunnittelun tärkeyttä tavoiteltavan lopputuloksen 
saavuttamisessa, ja tätä työvaihetta hän nimittää implementointisuunnitelman 
laatimiseksi. Suunnitelma toimii käsi kädessä strategisen suunnitelman kanssa ja 
varmistaa strategian toteutuskelpoisuutta ja samalla vastaa kysymyksiin mitä, miksi, 
kuka, miten, milloin. Jotta tapahtuma vastaa tarkoitustaan, on sen suunnitteluun 
kiteytettävä selkeästi strateginen ydinajatus ja visio. Nämä asiat selkeyttävät 
järjestävälle organisaatiolle tietoisuutta siitä, mitä ollaan järjestämässä. Visio toimii 
yhdistävänä tekijänä koko henkilöstölle, mikä puolestaan vaikuttaa järjestelyiden 
onnistumiseen. (Lindroos 2010.) 
 
Strategisista kysymyksistä muodostunut idea toimii pohjana tapahtuman luonteen 
valinnassa.  Tapahtuman kirjon ollessa laaja järjestäjien on kyettävä valitsemaan 
tapahtuman tyylisuuntaus juuri oikeanlaiseksi. Tapahtumat voidaan Vallon ja Häyrisen 
(2010, 57, 94, 194 - 196) mukaan jakaa luonteeltaan asiatapahtumiin, viihdetapahtumiin 
ja näistä muodostuviin yhdistelmätapahtumiin. Asiatapahtumien ja viihdetapahtumien 
eroavaisuudet heijastuvat niiden sisällöstä. Nimensä mukaisesti asiatapahtumat 
perustuvat johonkin tietoon ja ovat yleensä tyyliltään seminaarin kaltaisia. Asiasisällön 
runsauden sijaan viihdetapahtumissa keskitytään viihdyttämiseen ja nautintoon.  
Asiapitoiset tilaisuudet saatetaan usein päätökseen vapaamuotoisella viihde- ja 
seurusteluosuudella, jolloin voidaan puhua yhdistelmätapahtumasta. Siinä yhdistyvät 




Viihdetapahtumat ovat kaikki monitahoisia järjestäjän kannalta ja vaativat paljon työtä. 
Läheskään aina tilaisuuden yleisö ei pysty edes kuvittelemaan, kuinka paljon aikaa 
tilaisuuden järjestäminen on vaatinut. Tapahtumajärjestelyjen alkuvaiheessa usein onkin 
vaikeaa päättää, mistä suuren työmäärän aloittaa ja mitä kaikkia eri työvaiheita 
järjestelyt vaativat. Vaikka tapahtuman idea ja ydin ovat selkeitä, työn edetessä usein 
syntyy uusia ajatuksia ja ehdotuksia, jotka vaikuttavat suunnitellun tapahtuman 
sisältöön. Jos tapahtuman idea on järjestelyiden alkuvaiheessa mietitty perusteellisesti, 
uudet ajatukset ja suunnitelman muutokset voivat syntyä tukemaan perusajatusta. 
Harkitsemattomat valinnat voivat johtaa tapahtuman ydinidean muuttumiseen, ja 
lopputulos voi ajautua kauaskin alkuperäisistä suunnitelmista. Tämä puolestaan 
aiheuttaa järjestäjille tarpeetonta työmäärän kasvua. (Iiskola-Kesonen, 2004, 8, 18; 
Kauhanen ym. 2002, 23.) 
 
 
2.4 Tapahtuman järjestäjä 
 
Ennen tapahtuman järjestelyiden aloittamista on syytä miettiä, halutaanko tapahtuma 
toteuttaa ilman ulkopuolista apua vai onko tarvetta hyödyntää eri alihankkijoita. 
Tarpeen mukaan voidaan kääntyä myös kokonaan ulkopuolisten ammattilaisten 
puoleen, mikäli järjestäjien kokemus ja resurssit eivät riitä järjestelyiden toteuttamiseen. 
Potentiaalisten yhteistyökumppaneiden kartoitus on hyvä tehdä jo tapahtuman 
suunnitteluvaiheessa. Näihin lukeutuvat tapahtumatilan omistajat, oheisohjelman 
järjestäjät, äänentoistosta ja valoista vastaavat toimijat, tavarantoimittajat sekä 
sponsorit. Yhteistyökumppaneilta saatu apu voi poikia moninkertaisen hyödyn, jos 
järjestäjät onnistuvat ohjeistamaan heitä tarpeeksi selkeästi tapahtuman tavoitteesta, 
kohderyhmästä sekä asioista, joita heiltä toivotaan. Yhteistyökumppaneita mietittäessä 
on hyvä kartoittaa myös mahdollinen talkootyövoiman tarve, jotta organisaation saama 
hyöty on taloudellisesti kannattavaa (Kuismin & Kuismin 2010, 27). Tapahtumaa 
järjestävä organisaatio kantaa lopullisen vastuun kaikesta toiminnasta ja tapahtuman 
onnistumisesta, vaikka mukana on useampia eri yhteistyökumppaneita. Heidän 
mukaantulonsa ei vaikuta siihen, että vieraat kokisivat tapahtuman kuuluvan jollekin 
muulle kuin järjestävälle organisaatiolle. (Kauhanen ym. 2002, 40 - 41; Krabbe 2004, 




Tapahtuman laajuus määrittää tarvittavien vastuuhenkilöiden määrän. Pieneen 
tilaisuuteen riittää yleensä yksi vastuuhenkilö, mutta suuri tilaisuus vaatii laajempaa 
vastuuttamista. (Harju 2003, 14.) Tapahtumaprojektin alkuvaiheessa vastuussa olevien 
henkilöiden tulee vastata muun muassa tarjouksista, suunnittelusta ja palavereista 
(Kettunen 2003, 119).   
 
Iiskola-Kesosen (2004, 31, 33, 38) mukaan vastuuhenkilön eli projektipäällikön 
tehtäviin kuuluu työn johtaminen ja tuloksista vastaaminen. Hänen tulee olla kyvykäs 
toimimaan esikuvana omalle organisaatiolle ja sidosryhmille sekä omata taito ohjata 
järjestelyitä taitavasti kohti sovittuja päämääriä. Projektitiimin kokoaminen ja 
onnistunut roolitus helpottavat johtamista ja järjestelyiden etenemistä. (Kettunen 2003, 
118). Juhani Tamminen (2003, 29, 126) kutsuu projektitiimiä joukkueeksi, jossa työt 
jaetaan ja jokainen tietää tehtävänsä. Sekä Tamminen että Iiskola-Kesonen pitävät 
tärkeänä juuri yhteistyön merkitystä tavoitteen saavuttamisessa.  
 
 
2.5 Tapahtuman toteutus 
 
Hyvin sujuneen suunnitteluvaiheen jälkeen tapahtumaprosessi etenee 
toteutusvaiheeseen, johon kuuluu tapahtuman rakennusvaiheen lisäksi itse tapahtuma ja 
sen purkaminen. Vallon ja Häyrisen (2010, 147) sekä Silfverbergin (2007, 45) 
kokemuksien perusteella tapahtuman valmistelu ja toteutus vaativat paljon aikaa. Hyvin 
onnistuneen tapahtumaprosessin kulku suunnittelusta toteutusvaiheeseen ja lopulta 
jälkimarkkinointiin vie aikaa kuukausia. Tätä lyhyemmässä ajassa järjestetyissä 
tapahtumissa yleensä kärsii toteutus ja erityisesti tapahtuman laatu. Aikataulujen 
merkitystä korostaa myös Sami Kettunen (2003, 89) kirjassaan Onnistu projektissa, 
jossa hän kuvaa välitavoitteiden helpottavan projektin etenemistä ja aikataulussa 
pysymistä. Katariina Krabbe (2004, 88) suosittelee tapahtuman suunnittelun alkavan jo 
vuotta aiemmin. Erityisesti isoissa tapahtumissa järjestelyiden olisi hyvä alkaa jo useita 
vuosia aiemmin.  
 
Tapahtumakäsikirjoitus lähentelee näytelmän käsikirjoitusta ja pitää sisällään 
tapahtuman sisällön vieraiden saapumisesta heidän lähtemiseensä (Vallo & Häyrinen 
2010, 151). Tapahtuman järjestämisessä voidaan hyödyntää palvelumuotoilua, jonka 
avulla pyritään ennakoimaan ja ohjaamaan asiakkaan toimintaa. Tästä etukäteen 
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tehdystä suunnitelmasta käytetään nimeä palvelupolku, jossa palveluntarjoaja tutkii 
ennalta asiakkaan kohtaamat kontaktipisteet. (Tuulaniemi 2011, 81.) Kontaktipisteet 
sisältävät kaikki ne tekijät, jotka synnyttävät asiakkaalle kokemuksia ja aistimuksia. 





Toteutusvaihe on hetki, jossa suunnitelmat käyvät toteen. Käytännön järjestelyitä on 
paljon, ja järjestäjien tulee hyvissä ajoin selvittää tarvittavat viranomaisluvat, 
sopimukset sekä viranomaisille tehtävät ilmoitukset. Lupakäsittelyihin on varattava 
tarpeeksi aikaa, sillä vaikka Suomessa lainsäädäntö on sama kaikilla paikkakunnilla, 
niin viranomaisten ohjeistukset ilmoitusmenettelyissä voivat poiketa toisistaan. 
(Suomen Ympäristö- ja Terveysalan Kustannus Oy 2009, 7.) Iiskola-Kesosen (2004, 87) 
mukaan lupamenettelyissä poikkeavina pidetään tapahtumia, joissa osanottajien määrä 
on vähäinen tai tilaisuuden luonne ja paikka eivät edellytä erillisiä 
turvallisuusjärjestelyitä.   
 
Kokoontumislain mukaan tapahtumaa järjestävän organisaation tulee tehdä poliisille 
ilmoitus tapahtumasta vähintään viisi vuorokautta ennen tapahtuman alkamista. Ilmoitus 
on tehtävä kirjallisena, ja siitä tulee käydä ilmi tapahtuman järjestäjä, tarkoitus ja 
sisältö, sen järjestämispaikka, alkamis- ja päättymisajankohta sekä arvio tulevasta 
yleisömäärästä, mahdollisista tapahtumaan liittyvistä liikennejärjestelyistä ja 
meluhaitoista. Tapahtuman järjestämiseen vaadittu ilmoituslomake on saatavissa sekä 
poliisilaitoksilta että Internetistä. (Kauhanen ym. 2002, 86; Kokoontumislaki 1999; 
Ympäristö ja Terveys -lehti 2003, 56.)  
 
Tapahtuman suunnitteluvaiheessa organisaation tulee saada tapahtumapaikkaan 
oikeutettu sopimus järjestämispaikan omistajalta tai haltijalta. Suositeltavaa on tehdä 
sopimus kirjallisena. Tapahtuma-alueen tulee olla rajattu, ja rajaus tulee löytyä 
kirjattuna sopimuksesta. Jo tässä sopimuksessa tulee käydä ilmi tapahtuman 
järjestelyihin ja purkuun varattu aika ennen ja jälkeen tapahtuman. (Suomen Ympäristö- 




Iiskola-Kesonen (2004, 87, 93 - 94) ja Kari Paaso (2006, 71 - 72) painottavat 
turvallisuuden merkitystä tapahtumassa.  Järjestyksenvalvojalaista käy ilmi, tarvitaanko 
tapahtumalle valvontaa. Valvojien tehtävänä on järjestyksen ja turvallisuuden 
ylläpitäminen yhteistyössä paikallisen poliisin ja pelastusviranomaisten kanssa. 
Tapahtumaa järjestävä organisaatio on velvollinen laatimaan myös 
pelastussuunnitelman, joka määritellään pelastuslaissa. Pelastussuunnitelma tulee 
toimittaa paikallisille pelastusviranomaisille näiden antamien ohjeiden mukaisesti. 
(Suomen Ympäristö- ja Terveysalan Kustannus Oy 2009, 17.) 
 
Kokoontumislain mukaan poliisi voi määrätä tapahtuman järjestäjää ottamaan 
vastuuvakuutuksen korvausvelvollisuuksien varalta. Myös oikeusturvavakuutuksen 
tarpeellisuutta on syytä harkita. (Kokoontumislaki 1999; Suomen Ympäristö- ja 
Terveysalan Kustannus Oy 2009, 11, 14 - 15.) Tapahtumaa järjestettäessä tulee ottaa 
huomioon myös tekijänoikeudet, sillä esimerkiksi musiikin, soittaminen ja esittäminen 
julkisilla paikoilla on luvanvaraista (Iiskola-Kesonen 2004, 92 - 93). Myös mahdolliset 
tapahtumasta aiheutuvat meluhaitat on otettava huomioon. Näihin liittyvistä 
määräyksistä saa tietoa paikallisilta viranomaisilta. (Suomen Ympäristö- ja Terveysalan 
Kustannus Oy 2009, 23.)   
 
Mikäli tapahtumassa tarjoillaan elintarvikkeita, siitä on tehtävä Terveydensuojelulain 
(1994/763) ilmoitus paikalliselle terveystarkastajalle vähintään kuukautta ennen 
tapahtumaa. (Hannula & Pakkala & Pitkänen 2000, 135; Terveydensuojelulaki 1994.) 
Ilmoituksessa tulee kertoa toiminnanharjoittajan nimi, kotipaikka ja yhteystiedot, arvio 
osallistujien määrästä sekä selvitys vedenotosta, ilmanvaihdosta, jätehuollosta ja 
viemäröinnistä. Tapahtuman järjestäjän velvollisuuksiin kuuluu huolehtiminen alueen 
siisteydestä ja viihtyvyydestä sekä syntyvien jätteiden kuljetuksesta ja lajittelusta. 
(Iiskola-Kesonen 2004, 90, 94 - 95.)  
 
Alkoholijuomien kuuluessa tapahtuman tarjoiluun järjestäjiltä edellytetään 
anniskelulupa ja vastuuhenkilö. Organisaation on haettava tapahtumaansa tilapäinen 
anniskelulupa, jonka myöntää aluehallintovirasto. Anniskeluluvan saaminen edellyttää 
ammattitaitoista henkilökuntaa ja asianmukaisen anniskelupaikan. Hakemuksen liitteinä 
tulee olla anniskelualueen pohjapiirros ja tapahtuman ohjelma. Jokaisesta 
lupapäätöksestä aluehallintovirasto perii maksun, oli päätös sitten myönteinen tai 
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kielteinen. (Aluehallintovirasto 2009; Iiskola-Kesonen 2004, 91; Suomen Ympäristö- ja 
Terveysalan Kustannus Oy 2009, 28.) 
 
Tapahtumaan liittyvien tilapäisten rakenteiden, kuten katsomoiden, esiintymislavojen ja 
aitausten pystyttämiseen vaaditaan myös erityislupia, jotka selviävät kunnan 
rakentamiseen liittyvistä ohjeista ja määräyksistä. (Suomen Ympäristö- ja Terveysalan 
Kustannus Oy 2009, 19.) Rakenteiden lisäksi viihdetapahtuman sisällön suunnittelussa 






Vallo ja Häyrinen (2010, 195) toteavat viihdetapahtuman ohjelmasisällössä 
valinnanvaraa olevan runsaasti. Sisällön suunnitteluun vaikuttaa merkittävästi 
kohderyhmä, jolle tilaisuus on suunnattu, sekä viesti, jota osallistujille halutaan välittää. 
Hyvä tietoisuus kohderyhmästä toimii valttina saada tapahtumasta juuri sitä koskettava. 
Kohderyhmän valinta vaikuttaa viihteellisessä tapahtumassa myös esiintyjävalintoihin, 
jotka samalla viestivät organisaation toimintatavasta, arvoista ja kulttuurista. Tietoisuus 
kohderyhmästä vaikuttaa myös markkinointiin etenkin asiakaslähtöisessä 
markkinoinnissa, jonka ytimeksi nähdään asiakkaan tarpeiden ja toiveiden 
ymmärtäminen (Gummesson 2004, 37). Markkinoinnin vuorovaikutteisuutta painottavat 
myös Timo Rope ja Manne Pyykkö (2003, 21), jotka puhuvat markkinoinnista 
monitasoisena ja monisäikeisenä vuorovaikutusketjuna.  
 
Tapahtuman markkinoinnissa organisaatiolla on käytettävissään useita eri 
markkinointikanavia, joiden välityksellä asiakkaat ja kohderyhmät saavutetaan. Yksi 
kanava on suoramarkkinointi, jonka osuus on kasvanut nopeasti ajan saatossa. Siinä 
tapahtumaa markkinoidaan suoraan käyttäjille. Välineenä käytetään Internetiä, 
osoitteellista suoramarkkinointia, sanoma- ja paikallislehtiä, puhelinta, radiota tai mitä 
tahansa välinettä, jossa vastaanottajalle annetaan mahdollisuus reagoida välittömästi. 
Suoramarkkinointi jakautuu kahteen ryhmään: kuluttajiin kohdistuvaan markkinointiin 
eli B to C:hen ja yrityksiin kohdistuvaan markkinointiin eli B to B:hen. Yksityisille 
henkilöille palvelua tai tuotetta markkinoidaan kulutushyödykkeenä, kun taas yrityksille 
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nämä tuotteet myydään tuotantohyödykkeinä.  (Bergström & Leppänen 2005, 249; 
Sipilä 2008, 142 - 143; Ålander 1998, 16.)  
 
Internet-mainontaan sisältyy useita eri tekniikoita kuten kotisivut, sähköposti ja bannerit 
sekä nykypäivänä suosiotaan nostaneet sosiaaliset mediat (Iltanen 2000, 221; Korpi 
2010, 18). Tavanomaisena esimerkkinä alkuvaiheen Internet-mainonnasta pidetään 
kotisivuja, joissa yritys esittelee yhtiön lisäksi tuotteitaan ja palveluitaan. Kotisivujen 
lisäksi yleisenä mainonnan keinona pidetään sähköpostia, jonka kautta yritykset 
lähettävät uutiskirjeitä ja tarjouksia. Kuluttajille kohdistuva sähköpostimarkkinointi 
edellyttää heiltä saatua ennakkosuostumusta. Sähköposti nähdään kuitenkin huonona 
mainonnan välineenä luomaan ensikontaktia kuluttajamarkkinoinnissa, sillä asiakas 
saattaa tuntea sen huonona lähestymistapana. Myös yrityksille kohdistuvassa 
markkinoinnissa sähköpostin käytössä täytyy olla tarkkana ja sen tulee koskettaa 
vastaanottajaa ja liittyen hänen työhönsä. (Iltanen 2000, 222; Rope 2003, 54; Sipilä 
2008, 166.) 
 
Valitun kohderyhmän ollessa pieni osoitteellinen suoramarkkinointi henkilökohtaisella 
myyntikirjeellä on tehokkain lähestymistapa. Se toimii asiakkaan herättäjänä ja tarjoaa 
jotain sellaista, mitä asiakas kokee tarvitsevansa. Tärkeintä on muistaa, että asiakas on 
kiinnostunut vain häntä hyödyttävistä ja hänelle tärkeistä asioista. Kirjeeseen saadaan 
henkilökohtainen vaikutus puhuttelulla ja allekirjoituksella. Näin asiakas tuntee itsensä 
yksilöidyksi persoonaksi. Osoitteellinen suoramarkkinointi on kuitenkin organisaatiolle 
monivaiheisempaa, sillä se korostaa kohderyhmän segmentoinnin tärkeyttä.  (Iltanen 
2000, 212; Rope 2003, 44; Ålander 1998, 19.) 
 
Sanoma- ja paikallislehdet ovat mainosvälineinä nopeita ja tehokkaita tavoittamaan 
paikalliset ostajat. Huolimatta sähköisen viestinnän osuuden kasvusta painettu viestintä 
on edelleen tärkein mediamainonnan muoto Suomessa. Lehtimainonnassa mainoksen 
tehokkuuteen vaikuttavat sen väri ja koko, joten organisaation on syytä panostaa 
mainoksen ulkoasuun. Sanomalehtimainonnan ongelmana on lyhyt vaikutusaika 
verrattuna aikakausilehdissä tapahtuvaan mainontaan. (Bergström & Leppänen 2005, 
284, 286 - 287; Iltanen 2000, 188 - 189; Raninen & Rautio 2003, 118.) 
 
Yksi suoramarkkinoinnin kanavista on tele- eli puhelinmarkkinointi (Myynnin maailma 
Oy). Tätä kanavaa voidaan käyttää sekä yrityksille että suoraan yksityishenkilöille 
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kohdistuvassa markkinoinnissa. Se ei edellytä kuluttajilta ennalta saatua suostumusta 
toisin kuin sähköpostitse tapahtuva markkinointi. (Raninen & Rautio 2003, 159.) 
Puhelinmyynti luokitellaan vaikeimpiin myynnin lajeihin, sillä tuote on tehtävä 
kuluttajalle houkuttelevaksi pelkästään puhelinkeskustelun aikana. Tapahtuman 
järjestäjillä on mahdollisuus käyttää markkinoinnissaan myös omia valmiita 
verkostojaan. Tätä ystävyyssuhteiden hyödyntämistä myynnin toteutuksessa kutsutaan 
verkostomarkkinoinniksi. Se eroaa perinteisestä kulkukauppiasmarkkinoinnista 
ainoastaan siinä, että myynti kohdistuu tuttaviin ja ystäviin. (Rope & Pyykkö 2003, 238, 
243.) 
 
Radiomainonnalla saavutetaan lehtimainosten tapaan samanaikaisesti monia ihmisiä, ja 
sitä on helppo kohdentaa sekä alueellisesti että ajallisesti. Sekä radiomainonnassa että 
lehtimainonnassa mainoksen koolla on merkitystä. Lehtimainonnassa kooltaan suuri 
mainos vie helposti huomion pieneltä mainokselta, kun taas radiomainonnassa 
kestoltaan lyhyellä mainoksella on pienempi vaara hukkua pitkien mainosten joukkoon.  
Radiomainonnassa mainoksen tehokkuuteen vaikuttaa merkittävästi toistojen määrä. 
Tätä kanavaa käytettäessä on mietittävä tarkkaan mainoksen esitysaika, sillä ihmiset 
voivat reagoida mainontaan eri tavalla aamulla ja illalla. (Iltanen 2000, 207; Raninen & 
Rautio 2003, 267, 269.) 
 
Organisaatio pystyy markkinoimaan tapahtumatuotettaan myös ulkomainonnalla. 
Kaarina Iltasen mukaan se käsittää kaiken ulkona tapahtuvan mainonnan julisteista 
valomainoksiin. Ulkomainonta on alueellisesti joustavaa, ja mainostaja voi näin ollen 
valita haluamansa paikkakunnan ja alueen, jossa hän kokee potentiaalisten asiakkaiden 
olevan. (Iltanen 2000, 208.) Bussipysäkit ja joukkoliikennevälineet ovat muodostuneet 
hyviksi ulkomainonnan ”telineiksi” (Sipilä 2008, 141; JCDecaux). Ulkomainonta 
mahdollistaa suuren ihmisjoukon tavoittamisen useita kertoja (Rope 2000, 219). 
Ohikiitävän viestintätilanteen vuoksi mainokset tulee kuitenkin suunnitella visuaalisesti 
voimakkaiksi ja selkeiksi. Näin ne vetävät puoleensa ohikulkijan kiinnostuksen. 
(Suomen Mediaopas 2011, b.) 
 
Tapahtuma itsessään toimii lopulta hyvänä yrityksen markkinointikanavana. Vallo 
(2009, 18) toteaa tapahtuman toimivan organisaatiolle mainiona mediana. Mikäli jo 
tapahtuman markkinointimateriaalissa on tuotu ilmi tilaisuuden esiintyjävalinnat, 
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välittää tämä tieto kohderyhmälle samalla myös ennakkokäsityksen tapahtuman 
luonteesta. (Vallo & Häyrinen 2003, 62; Vallo & Häyrinen 2010, 195 - 196.) 
 
 
2.5.3 Tilastotietoa markkinointikanavista 
 
Markkinoinnissa voidaan hyödyntää erilaisia joukkoviestinnän osa-alueita. Lukuisat eri 
tutkimuslaitokset ovat tuottaneet näihin perustuvia tutkimuksia, joita on nähtävissä 
Tilastokeskuksen Internet-sivulla. Tutkimukset perustuvat erityyppisiin lähteisiin, kuten 
kulutustutkimuksiin sekä ajankäyttö- ja vapaa-aikatutkimuksiin. Seuraavat kuvat (kuva 
2, kuva 3) perustuvat Tilastokeskuksen (2011) julkaisemiin tilastoihin graafisten sekä 




Kuva 2. Graafiset viestimet 2009 
 
Graafisten viestimien kuvasta (kuva 2) käyvät ilmi ihmisten lukutottumukset vuonna 
2009. Suosituimpia olivat sanomalehdet, joiden osuus oli 42 % kaikista viestimistä. 
Tämä tieto tukee myös Bergströmin ja Leppäsen (2005, 284) esittämää näkemystä 
sanomalehtien kulutusosuuden säilymisestä vahvana.  Kuva osoittaa ilmais- ja 




Kuva 3. Sähköiset ja tallenneviestimet 2009 
 
Kuvan 3 mukaan television osuus oli 45 % ja radion osuus 32 % sähköisten ja 
tallenneviestimien käyttöosuudesta vuonna 2009. Bergströmin ja Leppäsen (2005, 317) 
mukaan Internet on mainonnan välineenä kasvattanut osuuttaan. Tilastokeskuksen 
mukaan sen kulutuskäyttö on ollut vielä vähäistä vuonna 2009, jolloin sen osuus 
sähköisistä viestimistä oli vain 15 %. (Tilastokeskus 2011.) 
 
 
2.5.4 Viestintäketju tapahtumassa 
 
Tapahtumaa järjestettäessä on otettava huomioon viestinnän merkityksellinen rooli. 
Onnistunut viestintä palvelee tapahtuman markkinointia, joka Lindberg-Revon (2005, 
170) mukaan mahdollistaa myös pitkäaikaisen suhteen yrityksen ja asiakkaan välille, 
jolloin hyöty ja arvo kasvavat molemmin puolin. Viestintämallia, jossa lähtökohtana on 
pyrkiä saavuttamaan pitkäkestoisia asiakkuuksia, kutsutaan integroiduksi 
markkinointiviestinnäksi.  
 
Asiakkaan ja yrityksen välisen dialogin lisäksi myös ympäristöllä ja 
markkinointimateriaalilla on huomattava merkitys viestinnässä. Tapahtuman 
järjestämisessä voimmekin puhua kolmivaiheisesta viestintäketjusta, sillä asiakkaan ja 
yrityksen välisen dialogin lisäksi myös ympäristöllä on merkittävä rooli 
vuoropuhelussa. Kuva 4 esittää tapahtuman viestintäketjun kolmivaiheisesta 
ajatusmallista. Kyseinen kuva perustuu Lindberg-Revon (2005, 178) viestinnän 
arvokolmio-malliin, joka kuvastaa viestinnän kulkeutumista sisäisesti ja ulkoisesti sekä 
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toimii niin sanottuna kivijalkana arvon muodostumisessa.  Käsitys arvokolmiosta 
muodostuu kolmivaiheisen viestintäprosessin ajatuksesta, jossa suunnitellun viestinnän 
















Kuva 4. Kolmivaiheinen viestintä  
 
Nykypäivänä asiakastarpeiden kartoittaminen ja ymmärtäminen ovat kasvattaneet 
suosiotaan yritysmaailmassa. Kolmivaiheinen viestintä voidaan nähdä arvoa tuottavana 
prosessina, jossa tapahtuman markkinoijan ja asiakkaan välinen viestintäsuhde yhdistää 
osapuolia suunnitellun viestinnän, henkilökohtaisen kontaktin sekä kiinteän suhteen 
avulla. Tapahtuman onnistumisen kannalta on tärkeää ottaa huomioon ympäristön 
luomat mielikuvat ja sanomat, jotka välittyvät yleisölle, sillä yhdessä yrityksen ja 
asiakkaan kanssa ne muodostavat kiinteän vuorovaikutussuhteen. Nämä tapahtumasta 
saadut kokemukset vaikuttavat väistämättä asiakkaaseen tapahtuman päättymisen 
jälkeenkin. (Lindberg-Repo 2005, 178, 191.)  
 
Juha Pohjola (2003, 173) toteaa tapahtuman ympäristön suunnittelulla järjestäjien 
voivan vaikuttaa yleisölle välittyviin mielikuviin ja tunnelmaan. Toisin sanoen 
järjestäjät voivat ympäristön avulla vaikuttaa niihin tekijöihin, jotka muodostavat 
asiakkaille käsityksen tapahtuman laadusta ja luonteesta. Tilojen suunnittelun merkitys 










2.6 Tapahtuman sisältö 
 
Hyvä tapahtuman järjestäjä osaa itse asettua kohderyhmän asemaan ja nähdä 
tapahtuman onnistumisen kannalta oleelliset tekijät. On syytä miettiä, mistä 
kohderyhmä on kiinnostunut eikä vain toimia omien mieltymysten mukaan. (Vallo & 
Häyrinen 2010, 113 - 114.) 
 
Musiikki toimii yleisön herättäjänä viihdetapahtumassa. Vallo ja Häyrinen (2010, 158) 
toteavat musiikin ja äänen olevan tapahtuman suuri voima, sillä se toimii tunnelman 
virittäjänä. Sen hyödyntämiselle eri elämyksellisissä merkityksissä tapahtuma tarjoaa 
parhaimmat mahdollisuudet. Elävän musiikin käyttäminen koetaan yleensä 
miellyttävämmäksi kuin levyltä soitettu, mutta on syytä muistaa, että pelkkä artisti ei tee 
tapahtumaa.  
 
Yhtenä osa-alueena ohjelmasisällössä, esiintyjien ja muun viihteellisen ohjelman 
lisäksi, voidaan pitää tarjoilua. Tarjoiluvalikoima määräytyy tapahtuman luonteen ja 
teeman sekä ajankohdan, paikan ja kohderyhmän mukaan. Tarjoilu voidaan joko liittää 
ohjelmistoon tai sitä voi olla koko tapahtuman ajan. (Kauhanen ym. 2002, 79; Vallo & 
Häyrinen 2003, 169.) 
 
Ihmisen aisteihin voidaan vaikuttaa tapahtumassa monien eri kanavien kautta. Näiden 
kanavien hyödyntäminen tekee tapahtumista erityislaatuisia. Ympäristö ja sen 
somistaminen toimivat yhtenä kanavana, joka viestii tapahtuman tavoitteesta ja 
teemasta. Näitä keinoja hyödyntämällä voidaan vaikuttaa osallistujien mielialaan ja 
kokemukseen. Esimerkiksi aulatila, jonka osallistujat näkevät ensimmäisenä, toimii 
käynnistävänä tekijänä tunteen muodostamisessa. Yhdessä tilaratkaisujen kanssa 
erilaiset tuoksut stimuloivat osallistujien elämyksiä ja tuntemuksia. Tapahtuman 
järjestäjän on syytä ottaa huomioon myös nämä elementit, kun tapahtumasta halutaan 
luoda viihtyisä ja ehjä kokonaisuus. (Harju 2003, 12; Markkanen 2008, 123; Vallo 
2009, 41 - 42.) 
 
Aistien käyttö vaihtelee henkilöittäin. On olemassa ihmisiä, jotka käyttävät aisteistaan 
vain yhtä kerrallaan, kun taas toiset kykenevät hyödyntämään sujuvasti useampaa 
samanaikaisesti. Mitä useampaa aistin osa-aluetta tapahtuman järjestämisessä on osattu 
hyödyntää, sitä voimakkaammat ja vahvemmat muistikuvat osallistujille jäävät 
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tapahtumasta. Tuoksut toimivat hyvänä keinona vaikuttaa ihmisten pitkäkestoiseen 
muistiin. Vielä vuosien jälkeen tapahtuman muistot voivat palautua mieleen joko 
positiivisina tai negatiivisina mielikuvina. (Dermoshop 2011.) 
 
 
2.7 Tapahtuman kokemuksellisuus 
 
Asiakastyytyväisyys on merkittävä tekijä viihdetapahtumien järjestämisessä, ja samalla 
se toimii viihdetapahtumien onnistumisen mittarina. Merkittävimpinä vaikuttajina 
asiakkaan kokemuksen syntymiseen ovat vuorovaikutustilanteet tapahtuman 
henkilökunnan kanssa. Seuraavasta kuvasta 5 selviävät osallistujien tyytyväisyyteen 














Kuva 5. Osallistujan tyytyväisyys tapahtumassa  
 
Tapahtuman laadun mittarina toimivat sen osallistujat. Järjestäjien tulee hallita keinot, 
joilla eri kohderyhmiin vaikutetaan. Oikea tapa ottaa huomioon ja palvella eri 
kohderyhmiä luo laadukkaan tapahtuman. Tämä näkyy tyytyväisyyttä esittävässä 
kuvassa (kuva 5). Tapahtuman osallistujan tyytyväisyyteen ja onnistuneeseen 
tapahtumaan vaikuttaa teknisen eli konkreettisen laadun ja toiminnallisen eli 
elämyksellisen laadun lisäksi myös se, vastasiko tapahtuma osallistujan odotuksia. 
Usein tapahtumaa voidaan pitää parhaiten onnistuneena, kun osallistujien odotukset 
ovat ylittyneet vain hieman. Tapahtuman sisällön ollessa huomattavasti odotettua 














▪ Suullinen viestintä 
▪ Tarpeet 






Tapahtuman markkinoinnin tulee olla selkeää ja helposti ymmärrettävää. Sen ei saa 
luvata liikoja eikä luoda asiakkaalle liian suuria odotuksia tapahtuman suhteen. Tällöin 
tapahtumaan osallistunut tyytyväinen asiakas kertoo tapahtuman olleen onnistunut.  
Liian suuret odotukset, jotka eivät täyttyneet tapahtumassa, johtavat negatiivisiin 
tuntemuksiin ja pettymyksiin. Nämä taas luovat tyytymättömiä asiakkaita, jotka 
heikentävät tapahtuman mainetta ja aiheuttavat kauaskantoisia seurauksia, vaikka 
tapahtuma olisi todellisuudessa laadultaan ollut hyvä. (Iiskola-Kesonen 2004, 25.)   
 
Tärkeässä roolissa tapahtuman onnistumisen kannalta ovat siis osallistujille 
muodostuneet kokemukset ja tuntemukset (Iiskola-Kesonen 2004, 25). Kokemus 
käsitteenä ei ole yksiselitteinen. Yleensä siitä puhutaan tunteena, jossa yhdistyy 
kokeminen ja kohde. Kokemus on yksilöllistä, sillä sen muodostumiseen vaikuttavat 
ihmisen senhetkisen elämyksellisen tilan lisäksi myös elämäntilanteellinen tausta ja 
vuorovaikutus. Kokemus-käsitteellä ymmärretään aistimuksia ja elämyksiä, tuntoja, 
tunteita sekä tunnelmia. Arkikielessä kokemusta käytetään kuvaamaan kokemuksen 
määrää eli sitä kuinka paljon tai vähän kokemusta on jostakin asiasta. 
Fenomenologisessa erityistieteessä, joka tutkii ihmisen tietoisuuden rakenteita 
havaintokokemuksessa, kokemusta pidetään merkityssuhteena, jossa yhdistyvät henkilö, 
hänen tajunnallinen toimintansa sekä toiminnan kohde. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 
2009; Kotkavirta 2002, 15; Perttula & Latomaa 2009, 116 - 117.) Tässä tutkimuksessa 
kokemuksella ymmärretään nimenomaan ihmisen tajuntaan, aisteihin ja elämyksiin 
perustuvaa määritelmää.  
 
Tapahtuma voidaan nähdä suorana vaikuttajana ihmiseen. Tarja Raninen ja Jaana 
Rautio (2003, 309) toteavat tapahtuman merkittävimmäksi tarkoitukseksi tarjota 
mieleen jäävä elämys ja luoda osallistujille tunne heidän tärkeydestään. Henki, joka 
tapahtumassa vallitsee, on jotain ainutlaatuista, eikä se ole kopioitavissa. Tähän 
tunnelmaan vaikuttavat monet tekijät, eikä koskaan tule unohtaa tapahtuman järjestäjien 
merkitystä sillanrakentajina osallistujien ja puitteiden välille. (Vallo & Häyrinen 2010, 
223.)   
 
Kirjassaan Messuguru Mikael Jansson (2007, 19) tuo esiin tutkimuksen, jossa on 
todettu, että positiivisesti joukosta erottumalla tapahtuma luo organisaatiolle 
pitempiaikaista hyötyä. Positiivinen mielikuva tapahtumasta jää osallistujien 
pitkäkestoiseen muistiin, ja näin ollen osallistuja muistaa tapahtuman lisäksi myös 
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organisaation. Jos tapahtuma ei puhuttele osallistujia, on aistillisten elementtien käyttö 
ollut olematonta, liiallista tai epäselvää. Elementtien käytössä on huomioitava 








3 LADIES NIGHT -TAPAHTUMA 
 
RajaPartners Oy aloitti liiketoimintansa Rajalla På Gränsen -kauppakeskuksessa 
syyskuussa 2010. Samoihin aikoihin kauppakeskuksessa osoittautui tarve naisille 
suunnattuun viihdetapahtumaan. Tapahtumalla haluttiin tukea syksyn ja talven muodin 
markkinointia ja antaa samalla potkua kauppakeskuksen markkinointiin. 
 
Kauppakeskuksen markkinointipäällikön ehdotus tapahtuman järjestämisestä oli 
luottamuksen osoitus meitä opiskelijayrittäjiä kohtaan. Aikaisemman kokemuksen 
puuttuminen vastaavanlaisten tapahtumien järjestämisestä sai aikaan kiivasta 
keskustelua. Koska yritystoiminta oli vasta alkumetreillä, ajatus suuren tapahtuman 
järjestämisestä pelotti. Tämä aiheutti yrityksen sisällä ristiriitaisia tuntemuksia ja 
epäilyksiä omia kykyjä ja resursseja kohtaan. Suuresta riskistä ja haasteesta huolimatta 
pitkät keskustelut päättyivät yksimieliseen ratkaisuun: haaste otetaan vastaan.  
 
Koska tuolloin elettiin jo syyskuuta ja tapahtuma päätettiin järjestää 6. marraskuuta, 
aikataulu oli tiukka. Illasta haluttiin muodostaa lämminhenkinen ja vieraat huomioon 
ottava sekä hyvää mieltä tuottava tapahtuma. Järjestäminen vaati monia toimia ennen 
varsinaista tapahtuman käynnistymistä. Esimerkkinä voidaan tuoda esiin budjetin 
laatiminen, erilaisten lupien hakeminen, työvoiman kartoittaminen, 
vartiointipalveluiden varmistaminen, tarjoilun järjestäminen, äänentoiston ja valojen 
suunnittelu, juontajan etsiminen sekä esiintyjien hankkiminen. Suurimpana haasteena 
oli, miten luoda onnistunut viihdetapahtuma naisille. Tarkastelemme järjestämäämme 
Ladies Night -tapahtumaa kahden tapahtumakolmion kautta (Vallo ja Häyrinen 2010). 
Onnistunutta tapahtumaa kuvaava tähti esiintyy sivulla 12 (kuva 1).  
 
 
3.1 Tapahtuman järjestämisen motiivi  
 
Tieto siitä, mitä tapahtumalla halutaan saavuttaa, kuuluu ensimmäisiin tiedostettaviin 
asioihin. Se muodostaa syyn tapahtuman järjestämiselle. RajaPartners Oy:lle 
tapahtuman järjestäminen nähtiin hyvänä tilaisuutena erityisesti markkinoinnin 
näkökulmasta, sillä uudelle yritykselle imagon rakentaminen ja näkyvyyden saaminen 
on tärkeää. Tapahtuman järjestämisellä haluttiin luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta 
kauppakeskuksessa toimivien ja sen ulkopuolella olevien yritysten välille sekä samalla 
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pyrkiä kohottamaan heidän yhteistyöhenkeään. Tapahtuma tarjosi mahdollisuuden 
elävöittää paikallista tapahtumahistoriaa ja tuoda piristystä pimeään alkutalveen. Nämä 
tekijät saivat idean tapahtumasta tuntumaan erinomaiselta ja innostavalta.  
 
Tapahtuman järjestäminen antoi ainutlaatuisen tilaisuuden kasvaa riskien ottajana ja 
samalla kokea todellista yrittäjyyttä, johon LiikeAkatemian opiskelumalli tähtää. 
Ensimmäistä kertaa RajaPartners Oy oli tilanteessa, joka sisälsi taloudellisen riskin. 
Aikaisempien projektien kokonaisuudet olivat koostuneet verrattain pienistä 
tutkimuksista ja taloushallintoon liittyvistä tehtävistä. Nämä sisälsivät taloudellisen 
riskin sijasta ainoastaan työntekijän oman työpanoksen.   
 
Tapahtuman järjestämiseen liittyvät taloudelliset intressit toimivat suurena 
motivaatiotekijänä, vaikka varmuutta voitollisesta lopputuloksesta ei ollutkaan. 
Tapahtuma nähtiin keinona viestittää alueen yrityksille ja vieraille RajaPartners Oy:n 
toiminnasta sekä henkilöstöstä. Tämän myötä avautui uudenlainen tie luoda verkostoja 
ja kontakteja alueen yrityksiin sekä tuoda esiin kyvykkyys varteenotettavana 
palveluntarjoajana.  Uusista kontakteista ja verkostoista oli mahdollisuus saada 
pitkäaikaisia yhteistyökumppaneita ja potentiaalisia asiakkuuksia.  
 
Tämän päivän yhteiskunnassa muoti ympäröi elämää ja sytyttää ihmisissä halun itsensä 
ilmaisemiseen ja vaihteluun. Nykypäivänä alati muuttuva muoti luo mahdollisuuksia 
tarjota kuluttajille tietoa ajankohtaisista muoti-ilmiöistä. (Hoikkala 2011.) Asiakkaiden 
tarpeiden ja toiveiden täyttäminen asetettiin tavoitteeksi tapahtumalle. Tätä varten 
rakennettiin teema, tyyli ja muoti, joiden tarkoituksena oli tarjota yleisölle ideoita ja 
ajankohtaista tietoa muodista. 
 
 
3.2 Kohderyhmän valinta 
 
RajaPartners Oy:n saama ehdotus tapahtumasta sisälsi jo valmiiksi ajatuksen 
mahdollisesta kohderyhmästä. Torniossa nuorille aikuisille oli jo entuudestaan tarjolla 
useita erilaisia vapaa-ajan viihdykkeitä ja kauppakeskuksen tapahtumahistoria sisälsi 
sekä miehille että lapsille suunnattuja tilaisuuksia. Tällä kertaa toivomuksena oli 




Kohderyhmänä naiset on laaja käsite, joten sukupuolen lisäksi segmentoinnissa oli 
aiheellista huomioida myös jokin muu luokittelukriteeri. Rajauksessa päätettiin 
sukupuolen lisäksi ottaa huomioon myös ikä, sillä yhdessä ne toimivat optimaalisina 
kriteereinä. Koska tapahtuman tavoite oli toimia kauppakeskuksen 
markkinointikanavana, tuli selvittää, minkä ikäisestä asiakaskunnasta kauppakeskus 
hyötyisi parhaiten. Kauppakeskuksen markkinointipäällikön kanssa käydystä 
keskustelusta kävi ilmi, että suurin ostovoima on keski-ikäisillä naisilla. Tätä näkemystä 
puoltaa myös teoriaosuudessa esiintyvä Liina Puustisen teos Kuluttajan muotti, jonka 
mukaan kulutushuippu toteutuu juuri keski-ikäisten joukossa.  
 
Parhaiten tilaisuus puhuttelee tiettyä kohderyhmää, kun koko ohjelmasisältö on 
rakennettu juuri sitä varten. RajaPartners Oy:n kannalta kapeaksi rajattu kohderyhmä 
auttoi säästämään resursseja ja keskittämään käytössä olevat voimavarat 
yksilöllisempään palveluntarjontaan. Kapealle segmentille kohdistaminen mahdollisti 
paremman tavoitettavuuden ja järkevämmän hyötysuhteen taloudellisesta näkökulmasta. 
Tämän vuoksi tapahtumaa ei suunnattu useille eri ikäluokille.  
 
Tapahtuman pääesiintyjäksi haluttiin tunnettu henkilö, joka puhuttelisi yleisöä ja sopisi 
illan teemaan. Muodin ja kauneuden alalta tunnettu Anne Pohtamo vaikutti juuri 
oikealta pääesiintyjältä kyseiselle kohderyhmälle. Hän sopi hyvin tapahtuman teemaan 




3.3 Teeman/tyylisuunnan muodostuminen 
 
Strateginen suunnitelma alkoi hahmottua, kun syy ja tavoite tapahtuman järjestämiselle 
ja kohderyhmän valinnalle selkiintyivät.  Tietoisuus tapahtuman luonteesta alkoi myös 
kirkastua, sillä muodin ja kauneudenhoidon lisäksi tapahtumalla haluttiin tarjota 
elämyksiä arjen keskelle. Näiden tekijöiden saattelemana tapahtuman tyylisuuntaus 
muodostui viihteelliseksi.  
 
Pohtamon ympärille alkoi syntyä kokonaisuus viihdepainotteisesta hemmottelevasta 
tapahtumasta naisille. Vaihtoehtona ollut asiapitoinen tyylisuuntaus ei sopinut 
tapahtuman tarkoitukseen, vaikka tyyli ja muoti laajoine sisältöineen olisivat tarjonneet 
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siihen lukuisia eri mahdollisuuksia. Viihdetapahtuman luonne mahdollisti monien 
elementtien käytön. Niillä illasta pyrittiin muodostamaan viihdyttävä ja nautinnollinen 
kokonaisuus. Samalla yleisö pystyi kokoamaan illan teemasta uusia ideoita ja ajatuksia 
soveltamaan niitä omaan elämäänsä. Nämä tekijät vaikuttivat valintaamme järjestää 
viihdetapahtuma monien muiden tapahtumalajien joukosta. 
 
Nimi tapahtumalle syntyi kuin itsestään, koska kohderyhmä oli tiedossa jo varhaisessa 
vaiheessa ennen tapahtuman varsinaista suunnittelua. Nimestä haluttiin yksinkertainen 
ja kohderyhmää selkeästi tukeva ja tulkitseva; tästä syntyi nimi Ladies Night. 
Pelkästään nimi Ladies Night alkoi jo hahmottaa RajaPartners Oy:n jäsenten mielessä 
kuvaa tulevasta tapahtumasta. Nimi kuvasti mielikuvaa ylellisestä illasta, jonka teema, 
tyyli ja muoti muodostaisivat vieraille hemmotteluntäyteisen illan. Tästä mielikuvasta 
lähti liikkeelle Ladies Night -tapahtuman varsinainen suunnittelu.  
 
Jotta tapahtuman lopputulos saataisiin vastaamaan alkuperäistä mielikuvaa, sen 
suunnitteluun tuli liittää selkeästi tapahtumalle asetettu ydinajatus ja visio. Vision 
ollessa riittävän selkeä ja hyvin sisäistetty se tukee matkan varrella tulevia muutoksia. 
Visio lämminhenkisestä illasta toimi ohjenuorana järjestelyissä, mikä helpotti 
järjestelyiden läpiviemistä.  
 
 
3.4 Tapahtuman järjestäjä 
 
Tapahtuman järjestämiseen liittyvien alkuvaiheiden jälkeen oli aika koota yhteen 
ydinjoukko, joka kykeni sitoutumaan projektiin sataprosenttisesti. Viisas ajatus oli 
luovuttaa langat yhden henkilön käsiin, joka koordinoi kaikkea tekemistä ja oli tilanteen 
tasalla koko ajan. Projektipäällikön valinta oli helppo, sillä hänellä oli ikänsä puolesta jo 
hieman kokemusta tapahtumien järjestämisestä. Hän kykeni myös huomioimaan hyvin 
valitun kohderyhmän tarpeet ja tuntemukset. Valittu projektipäällikkö oli tietoinen 
RajaPartners Oy:n osakkaiden vahvuuksista ja näin ollen kykeni valitsemaan kuhunkin 
tehtävään sopivimmat henkilöt. Tälle valitulle joukolle annoimme nimeksi Ladies Night  
-työryhmä. 
 
RajaPartners Oy:n sisältä löytyi monialaista osaamista, mikä helpotti tehtävänjakoa ja 
mahdollisti budjetin minimoinnin. Sopivia henkilöitä löytyi mainosmateriaalien, 
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kirjallisen viestinnän, musiikin, taloudenhoitamisen sekä tarjoilujen toteuttamiseen ja 
suunnitteluun. Nämä eri osa-alueet projektipäällikkö otti huomioon jakaessaan 
vastuualueita. Jokainen tiesi omat tehtävänsä, joista tuli vastata ja raportoida 
projektipäällikölle.  
 
Huolimatta oman yrityksen sisältä löytyvästä osaamisesta tiesimme lisätyövoiman 
olevan väistämätöntä varsinaiselle tapahtumaillalle. Opiskelijavetoisena yrityksenä 
RajaPartners Oy:llä oli suhteita paikallisiin kouluihin. Talkootyövoimaa pyydettiin 
nuorempien vuosikurssien opiskelijoilta Ammattikorkeakoulusta. Ammattiopisto 
Lappiasta ja valtakunnanrajan toiselta puolelta Haaparannan Kansankorkeakoulusta 
saimme apua ohjelmapalveluiden tuottamiseen.  
 
Potentiaalisia yhteistyökumppaneita kartoitettiin alueen yrityksistä. Edellytyksenä oli 
tuotteiden ja palveluiden suuntaaminen juuri kyseessä olevalle kohderyhmälle. 
Ensisijaisesti keskityttiin yrityksiin, jotka toimivat kauppakeskuksessa, jonne tapahtuma 
rakentui. Niiden lisäksi otimme huomioon kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevat 
yritykset, mikä kuului tapahtumalle asetettuihin tavoitteisiin. Halukkaita 
yhteistyöyrityksiä saatiin mukaan Tornion lisäksi Kemistä, Keminmaasta ja 
Haaparannalta. Yhteistyöyrityksiksi lukeutuivat vielä kauppakeskuksen kanssa 
yhteistyötä tekevät palveluyritykset, kuten talonmies-, siivous- ja vartiointipalvelut. 
 
 
3.5 Tapahtuman toteuttaminen 
 
Tapahtuman järjestämisen suunnittelu on suositeltavaa aloittaa jo useita kuukausia tai 
jopa vuosia ennen tapahtuman ajankohtaa (kts. Krabbe 2004, 88; Silfverberg 2007, 45; 
Vallo & Häyrinen 2010, 147). Tätä näkemystä puoltaa myös torniolainen 
ravintolayrittäjä Reijo Angeria, jonka tapoihin kuuluu aloittaa uuden tapahtuman 
järjestäminen heti edellisen loputtua (Angeria 2001). Ladies Night -tapahtuman 
kohdalla tilanne oli toinen. Idea tapahtuman järjestämisestä saatiin syyskuussa ja 
määränpää tapahtumalle asetettiin pyhäinpäiväksi 6. marraskuuta. Valmisteluaikaa oli 
siis käytettävissä vain kaksi kuukautta.  
 
Ensimmäisiin työvaiheisiin kuului varmistaa, minkä kokoisen tilan kauppakeskus halusi 
tarjota tapahtumaa varten. Lisäksi käsiteltäviin asioihin kuului tarjoiluun liittyvät 
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käytänteet, tapahtumalle arvioitu yleisömäärä, tapahtumatilan rajaus ja tapahtuman 
kannalta oleelliset rakennelmat sekä somisteet. Palavereista päävastuun kantoi Ladies 
Night -työryhmän projektipäällikkö yhdessä valitsemiensa henkilöiden kanssa. 
 
Vaaditut viranomaisluvat tuli selvittää heti tapahtumapaikan varmistumisen jälkeen, 
koska aikaa oli rajoitetusti. Kauppakeskuksen tilojen vuokrasta tuli tehdä sopimus (liite 
6) kauppakeskuspäällikön kanssa.   Kauppakeskuksen tarjoama tila sisälsi valmiiksi lain 
edellyttämiä järjestelysopimuksia (liitteet 7 - 9), jotka tuli ottaa huomioon myös Ladies 
Night -tapahtumassa. Näin ollen palo- ja pelastusturvallisuuteen, tilapäisrakenteisiin, 
jätehuolto- ja siivouspalveluihin sekä vartiointipalveluihin liittyvät järjestelyt selvisivät 
kauppakeskuksen kautta. Näiden lisäksi kokoontumislaki edellytti viranomaisilmoitusta 
(liite 1) paikalliselle poliisille. Tapahtumapaikka oli julkinen, joten musiikin 
soittaminen ja esittäminen olivat luvanvaraista. Tästä syystä Teostolle oli tehtävä 
musiikinesittämislupahakemus (liite 10).  
 
Ladies Night -tapahtumaan haluttiin sisällyttää viinitarjoilu, joka vaati väliaikaista 
anniskelulupaa (liite 2), siihen oikeutettua anniskelusta vastaavaa henkilöä ja 
anniskeluun vaadittuja valtakirjoja (liitteet 3 - 4). Anniskelulaki asetti omat rajoitukset 
lippujen myymiselle, mikäli myynti tapahtuisi suoraan ovelta. Tämän vuoksi liput 
päätettiin myydä illalliskortteina (liite 13) ennakkomyyntiperiaatteella, mikä vapautti 
lain asettamilta alkoholisäädöksiltä. Elintarvikkeiden tarjoiluun liittyi omia 
luvanvaraisia toimia. Paikalliselle elintarvikkeiden valvontaviranomaiselle eli 
terveystarkastajalle oli tehtävä ilmoitus (liite 5) tarjoilusta ja hygieniaosaamisesta.  
   
Tapahtuma tuli järjestää edellä mainittujen lain viranomaisvaatimusten mukaisesti, mikä 
tarkoittaa muun muassa palo- ja pelastusturvallisuuden ottamista huomioon 
tapahtumapaikan kokoamisessa. Pöydät ja muut kiinteät kalusteet sijoitettiin 
määräyksien mukaisesti, jotta varauloskäynnit pysyivät avoimina. Tapahtumapaikan 
rakentamisen suunnittelussa hyödynnettiin palvelumuotoilua, jolla voitiin ennakoida 
yleisön toimintaa. Ladies Night -työryhmän jäsenet kulkivat vuoron perään 
tapahtumatilan lävitse kiinnittäen huomiota havaitsemiinsa asioihin, jotka loivat 
mielikuvia ja tuntemuksia. Tämän palvelupolun tarkoituksena oli asettua yleisön 
asemaan ja huomata tapahtumaan rakentuvat kontaktipisteet asiakkaiden silmin. 
Kontaktipisteillä sijaitsevien aistipisteiden havaitseminen helpottaa asiakkaalle 
muodostuvien kokemusten ennakoimista (Sorsimo 2009).  
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Ympäristön suunnittelulla haluttiin vaikuttaa illan tunnelmaan ja elämyksellisyyteen. 
Koska ympäristöllä on merkittävä asema kiinteän vuorovaikutuksen muodostumisessa 
asiakkaan ja järjestävän organisaation välille, ympäristön rakenteet pyrittiin ottaa 
huomioon pääsisäänkäynnistä lähtien. Rakenteiden lisäksi yleisöön haluttiin vaikuttaa 
perusaistien avulla. Tapahtumatiloissa hyödynnettyjen värien ja valojen lisäksi Ladies 
Night -työryhmä kiinnitti huomiota yleisölle tarkoitettuihin WC-tiloihin, joihin 





Tapahtuman markkinoinnille käytettävissä oleva aika asetti paineita. Se tuli käynnistää 
jo alkumetreillä. Markkinoinnin tavoitteet oli silti suunniteltava valmiiksi ja selkeäksi 
ennen myyntityön aloittamista. Alustavasti laadittu kululaskelma kertoi lippujen 
tarvittavan myyntimäärän kulujen kattamiseksi. Myynnissä otettiin huomioon menekin 
edistämistekijät: oikein kohdennettu markkinointi, verkostojen hyödyntäminen ja 
tarkkaan suunniteltu lähestymistapa. 
 
Tapahtuman markkinointi suoritettiin suoramarkkinoinnilla. Markkinointikanavina 
toimivat osoitteellinen suoramarkkinointi, telemarkkinointi, verkostomarkkinointi, 
perinteinen ovelta ovelle -markkinointi, sähköinen markkinointi, lehti- ja 
radiomarkkinointi sekä ulkomainonta.  Markkinoinnista täytyi suunnitella selkeä ja 
yhdenmukainen paketti, joka viestittää kohderyhmälle ennakkokäsityksen tapahtuman 
luonteesta.   
 
Oikean kohderyhmän saavuttaminen oli haasteellista. Ladies Night -työryhmä päätti 
lähestyä valittua kohderyhmää kartoittamalla ensin alueen yritykset, jotka kohdistavat 
tuotteensa ja palvelunsa valitulle segmentille. Näiden yritysten kautta avautuivat 
uudenlaiset kanavat, jotka tarjosivat yksilöllisemmän lähestymistavan. Seuraavaksi 
suunnattiin katse alueella toimiviin naisvaltaisiin työpaikkoihin ja erilaisiin järjestöihin. 
Hyväksi käytettiin myös omia henkilökohtaisia kontakteja, joiden kautta oli helppo 
lähestyä oikeaa segmenttiä.  
 
Tapahtuman mainosmateriaalin suunnittelu ei ollut yksiselitteistä, sillä kauppakeskus 
asetti omat kriteerinsä julkaistaviin materiaaleihin. Mainosjulisteesta tehtiin useita eri 
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versioita, joiden pohjalta käytiin neuvotteluja kauppakeskuksen markkinointipäällikön 
kanssa. Lopputulokseksi saatiin kaikkia osapuolia miellyttävä tuotos (liite 11), jossa 
ulkoasu ja värit olivat selkeitä ja yhteneviä. Mainosjulisteet otettiin avuksi 
ulkomainonnassa. Niitä jaettiin alueen yrityksiin ja eri työyhteisöihin, jotka lupautuivat 
asettamaan ne asiakkaidensa nähtäville. Juliste sijoitettiin myös kauppakeskuksen 
infopisteeseen, joka toimi yhtenä lippujen lunastuspaikkana. Sama mainosmateriaali 
asetettiin esille myös sähköiseen mainostauluun, joka sijaitsee keskeisellä paikalla 
kauppakeskuksen sisätiloissa. Tämän tarkoituksena oli tavoitella mahdollisimman 
suurta ihmisjoukkoa useita kertoja.  
 
Suoramarkkinoinnissa nähtiin tarve erillisille mainoskirjeille, joiden sisältö muotoiltiin 
sopivaksi potentiaalisille yhteistyöyrityksille (liitteet 14 - 16) ja yksittäisille kuluttajille 
(liite 17). Yrityksille tarjottiin mahdollisuutta palkita työntekijöitään, 
yhteistyökumppaneitaan tai ystäviään ostamalla tapahtumaan kymmenen kappaletta 
illalliskortteja, jotka sisälsivät pientä suolaista syömistä ja monipuolisen 
ohjelmatarjonnan. Ostetuilla illalliskorteilla yritys pääsi myös itse osallistumaan 
tapahtumaan ja esittelemään palveluitaan ja tuotteitaan. Kuluttajille tapahtumaa 
markkinoitiin viihdyttävänä ja hemmottelevana syysillan piristysruiskeena. 
 
Yrityksiin kohdistuva markkinointi suoritettiin myös suoramarkkinoinnin keinoin. 
Kaikki käynnistyi ovelta ovelle -markkinoinnista, jonka pyrkimyksenä oli saattaa viesti 
varmasti perille. Henkilökohtaisella kontaktilla haluttiin jäädä yrittäjien mieleen ja 
herättää heissä kiinnostus tulevaan tapahtumaan. Puhelin ja sähköposti toimivat 
keinoina saavuttaa ne yrittäjät, joiden tavoittaminen paikan päällä ei ollut mahdollista. 
Puhelinkontakti osoittautui haasteellisemmaksi, sillä näköyhteys jäi saavuttamatta. 
Tämän vuoksi puhelin toimi välineenä henkilökohtaisten tapaamisten sopimisessa. 
Sähköpostia käytettiin markkinointikanavana vain silloin, kun yrittäjä itse koki sen 
tarpeellisena esimerkiksi lisämateriaalin osalta.  
 
Yksittäisiä kuluttajia lähestyttiin lehtimainonnalla, jolla tavoiteltiin nopeaa ja tehokasta 
tapaa lähestyä potentiaalisia osallistujia. Maksulliset mainosilmoitukset päätettiin jättää 
käyttämättä, ja tämän sijasta markkinointi keskitettiin ilmaisiin lehtipuffeihin (liitteet 17 
- 19). Radiomainonnassa hyödynnettiin paikallisradiota, jossa tapahtumailmoitus 
esiintyi toistuvasti. Pääesiintyjä Anne Pohtamo osallistui omalta osaltaan 
radiomainontaan antamalla henkilökohtaisen haastattelun. Lehtien ja radion lisäksi 
40 
 
markkinointia suoritettiin nykypäivänä suosiotaan nostavassa sosiaalisessa mediassa. 
Mainosbanneri pyöri koko markkinointijakson ajan RajaPartners Oy:n kotisivuilla. 
Tämän lisäksi markkinointia varten rakennettiin oma Ladies Night -sivusto, jota 
työryhmä jakoi omilla henkilökohtaisilla Facebook-sivuillaan. Koulun henkilökuntaa 
lähestyttiin sisäisen Intranetin kautta, jonka jälkeen sitä muistutettiin vielä 
sähköpostitse.  
 
Verkostomarkkinointi osoittautui tarpeelliseksi välineeksi myynnin maksimoimisessa. 
Työryhmän omat kontaktit käsittivät laajan verkoston ympäri Länsi-Lappia. Näiden 
kautta oli mahdollista laajentaa markkinointia Meri-Lapin ulkopuolelle, koska muu 
mainonta rajoittui pääsääntöisesti Tornion, Keminmaan ja Kemin alueelle. Ryhmän 
jokainen jäsen huolehti omien kontaktiverkkojen hyödyntämisestä illalliskorttien 
myynnissä.  
 
Tapahtuman jälkeen markkinointi eteni päätösvaiheeseen, joka toteutettiin 
osoitteellisella jälkimarkkinoinnilla. Yhteistyökumppaneita muistettiin postitse 
kiitoskirjeillä (liite 20), jotka yksilöitiin vastaanottajille puhuttelulla ja allekirjoituksella.  
Jälkimarkkinoinnilla haluttiin jättää yhteistyökumppaneille positiivinen mielikuva 
RajaPartners Oy:n toiminnasta ja osoittaa yhteistyöhalukkuutta myös tulevaisuudessa. 
 
 
3.7 Sisällön rakentuminen 
 
Ladies Night -tapahtumasta oli tarkoitus muodostaa lämminhenkinen, mieltä kohottava 
ja vieraat huomioon ottava kokonaisuus. Tapahtuman suunnittelussa pyrittiin 
paneutumaan kohderyhmän tarpeiden huomioimiseen ja teeman tarjoamiin keinoihin, 
joilla illasta saataisiin tarkoituksenmukainen kokonaisuus.  Suunnitelmallisella 
palvelupolulla lähdettiin muodostamaan iltaan sopivaa tunnelman kulkua.   
 
Monista suunnitelmista saatiin muodostettua työryhmää miellyttävä lopputulos. 
Kauppakeskuksen ulkopuolella lumisateessa palavat roihut saattelivat juhlayleisön 
eteisaulaan. Punaisten mattojen juurella tummiin pukuihin pukeutuneet herrasmiehet 
toivottivat vieraat tervetulleiksi ja opastivat heidät narikkapisteelle. Tilassa vallitsi 
hämärä tunnelmavalaistus ja taustalla soi kappale Ladies Night. Näillä aistitekijöillä 
pyrittiin herättämään yleisö illan tapahtumaa varten.  Samalla haluttiin luoda niin 
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sanottua glamourista tunnelmaa, joka toimii vaikuttavana tekijänä viihtyvyyden 
muodostumisessa. Viihtyvyyden lisäämiseksi tapahtumatila somisteltiin kauttaaltaan 
illan teemaan sopivaksi. Somisteluissa huomioitiin tapahtuman markkinointivaiheessa 
valittu värimaailma.  
 
Hemmottelua iltaan tarjosivat kauneudenhoitoalan opiskelijat, jotka tekivät naisille 
manikyyrihoitoja. Hoitojen tarkoitus oli vetää puoleensa osa vieraista, jolloin ruuhkan 
muodostuminen saataisiin estettyä muissa kontaktipisteissä. Pörhön autoliike oli 
toimittanut naisvieraille katseltavaa: punainen Juke-auto sijaitsi keskeisellä paikalla 
tapahtumassa ja tarjosi vieraille mahdollisuuden tutustua heille kohdennettuun 
automalliin. Ruokapöydät somisteltiin kukka-asetelmilla ja jouluvaloilla, joiden 
tarkoitus oli houkutella illan vieraat maistelemaan pöydän antimia. Ruoka- ja 
juomatarjoilusta oli mahdollisuus nauttia pitkin iltaa muun ohjelman lomassa.  
 
Yhteistyöyrityksillä oli omat pöytäpaikat, joissa he esittelivät tuotteitaan ja palveluitaan. 
Vieraat saivat illan aikana vapaasti tutustua heitä kiinnostaviin esittelypisteisiin. 
Performanssitaiteilijat aloittivat illan ohjelman pantomiimiesityksellä, jonka aikana 
kaikkien vieraiden odotettiin saapuvan sisään. Illan juontajaksi valittiin mieshenkilö, 
sillä hänen pehmeän ja miellyttävän äänensä uskottiin sopivan hyvin illan tunnelmaan. 
Tapahtuman pääesiintyjä Anne Pohtamo kertoi nykymuodin suuntauksista tarjoten 
vinkkejä tulevaan talveen ja pikkujoulusesonkiin. Hän käynnisti illan muotinäytöksen, 
jossa yhteistyöyritysten tuotteita esiteltiin yleisölle. Muotinäytöksen lisäksi ilta sisäls i 
monipuolista ohjelmatarjontaa: tanssi- ja zumbaesityksiä sekä live-musiikkia ja 
lavakomiikkaa. Ohjelma päätettiin Anne Pohtamon vapaamuotoiseen 
ohjelmanumeroon, jossa hän kertoi omista joulusuunnitelmistaan ja toivotti vieraille 
mukavaa joulun odotusta. Näin tapahtuma saatiin päätökseen ja illan kutsuvieraat 








4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSTULOKSET 
 
Tutkimustyömme tarkoituksena oli selvittää pyhäinpäivänä 6.11.2010 järjestetyn Ladies 
Night -tapahtuman onnistuminen ja järjestelyissä kehitettävät kohteet. Järjestäessämme 
tapahtumaa emme vielä tienneet, että siitä tulisi muodostumaan opinnäytetyömme aihe. 
Ajatus syntyi vasta keväällä 2011, jolloin aikaa itse tapahtumasta oli kulunut jo useita 
kuukausia. Tapahtuman ja tiedonkeruun pitkä aikaväli nähtiin uhkatekijänä, joka 
saattaisi vaikuttaa tutkimuksesta saatavaan tiedon määrään ja laatuun.   
 
 
4.1 Tutkimusaineiston kerääminen 
 
Tutkimusaineisto kerättiin useassa eri vaiheessa. Aineiston keruu aloitettiin 
yhteistyöyrityksiin suuntautuvilla teemahaastatteluilla. Lähestyimme yrityksiä ensin 
puhelimitse varmistaaksemme heidän halukkuutensa osallistua tutkimukseen. Tämän 
jälkeen lähestyimme heitä sähköpostitse (liite 22), jossa kerroimme tutkimuksen 
tarkoituksesta ja aikataulusta. Haastatteluille tarjottiin neljää eri ajankohtaa, joista 
yritykset saivat vapauden valita itselleen sopivimman ajan.  
 
Haastatteluiden tueksi rakennettiin valmis kyselypohja (liite 23), joka toimi runkona 
vapaalle keskustelulle. Haastattelutilanteisiin osallistui kaksi haastattelijaa. Toisen 
tehtävänä oli pitää keskustelua oikeassa aiheessa, kun toinen kirjasi muistiin 
haastattelussa ilmeneviä asioita.  
 
Ihmisen elämäntilanne toimii suurena vaikuttajana kokemuksien muodostumisessa, ja 
kokemukset puolestaan toimivat merkittävänä mittarina tapahtuman onnistumista 
määriteltäessä (Iiskola-Kesonen 2004, 25; Kajaanin ammattikorkeakoulu 2009).  
Tutkimuksen luotettavuuden kannalta oli tarpeellista kysyä mielipiteitä myös Ladies 
Night -tapahtumaan osallistuneelta yleisöltä. Yleisön ikähaitari oli laaja, vaikka 
tapahtuman markkinointi oli kohdennettu keski-ikäisille. Tämän vuoksi osallistujien 
joukosta valikoitiin eri ikäluokkiin lukeutuvia henkilöitä. Tällä pyrittiin saavuttamaan 
kattava tutkimustieto. Heitä lähestyttiin ensin puhelimitse, jotta saatiin selville olivatko 
he halukkaita antamaan palautetta. Kaikki tutkimukseen valitut halusivat vastata 
sähköpostitse lähetettävään kyselylomakkeeseen (liite 21). Kyselyn toimivuutta 
testattiin ennakkoon muutaman testihenkilön avulla. Heidän kauttaan ilmenneet 
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korjausehdotukset otettiin huomioon kyselylomakkeen viimeistelyvaiheessa.  Valmiit 
lomakkeet toimitettiin vastaajilta saatuihin sähköpostiosoitteisiin.  
 
 
4.2 Yhteistyöyritysten teemahaastattelut 
 
Ladies Night -tapahtumassa oli mukana kaikkiaan 32 yhteistyöyritystä.  Tutkimuksen 
kannalta on tärkeää, että tutkittavat henkilöt tietävät tutkimusilmiöstä mahdollisimman 
paljon. (Tuomi & Sarajärvi 2009, 85).  Näin ollen tässä tutkimuksessa haastateltaviksi 
yrityksiksi valikoituivat ne kymmenen yritystä, jotka olivat olleet mukana tapahtumassa 
jo alkuvaiheesta lähtien. Nämä kaikki yritykset olivat valmiita antamaan oman 
panoksensa haastatteluun.  
 
Yhteistyöyritysten haastattelut pyrittiin muodostamaan samanlaisiksi. Tässä 
hyödynnettiin puolistrukturoitua haastattelumenetelmää, josta käytetään myös nimitystä 
teemahaastattelu. Tälle on ominaista tukikysymysten ja teeman pysyvyys likipitäen 
muuttumattomana jokaisen haastateltavan kohdalla. (Saaranen-Kauppinen & 
Puusniekka 2006.)   Haastattelun alussa kerroimme haastateltavalle, mistä 
tutkimuksessa on kysymys ja mihin aineistoa tarvitaan. Haastattelun tukirunko koostui 
kuudesta eri osiosta, joilla pyrittiin selvittämään vastauksia tutkimuskysymykseen. 
Osiot käsittelivät tapahtuman markkinointia, odotuksia, hyötyä, historiaa, onnistumista 
ja kehittämisideoita. Haastattelun tukikysymyksiä esitettiin vain tarpeen mukaan, sillä 
haastattelut haluttiin pitää vapaamuotoisina. Haastateltavat saivat tilaisuuden kertoa 
vapaasti tapahtuman aikaansaamista tuntemuksista ja kokemuksista.  
 
 
4.3 Yleisölle suunnattu kyselytutkimus  
 
Tutkimuksen myöhäisen ajankohdan vuoksi kyselyn toteuttaminen ei ollut mahdollista 
kaikille tapahtumaan osallistuneille henkilöille. Pieni otantamäärä antoi paremmat 
edellytykset perusteellisemman tiedon keruulle. Tämä on olennaista laadullisessa 
tutkimuksessa, jossa tieteellisyyden kriteerinä ei toimi määrä vaan laatu. (Eskola & 
Suoranta 2000, 18.) Otantajoukoksi valittiin kymmenen eri henkilöä, joiden tiedettiin 
osallistuneen tapahtumaan. Lopullinen vastaajamäärä väheni seitsemään, vaikka 
esitiedustelussa heistä jokainen ilmaisi halukkuutensa osallistua tutkimukseen. Likitalo 
ja Rissanen (1998, 41) näkevät vastaajakadon normaalina ilmiönä tutkimuksissa. 
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Vastaajaprosentin katoon voi olla monia eri syitä, kuten tutkittavan tavoittamattomuus 
tai kieltäytyminen vastaamasta. Tässä tutkimuksessa kadon syynä voidaan nähdä 
yleisön muistikuvien häilyminen, mihin vaikuttaa tapahtuman ajankohdan ja 
tutkimuksen pitkä aikaväli.  
 
Kyselylomake sisälsi avoimia kysymyksiä, joihin haastateltavat saivat vastata vapaasti 
haluamallaan tavalla. Kysymykset rakennettiin koskettamaan samoja aihealueita 
yhteistyöyritysten teemahaastatteluiden kanssa. Tällä pyrittiin saamaan eri näkökulmista 
toisiaan tukevia tutkimustuloksia ja niissä ilmeneviä yhtenäisiä piirteitä. 
 
 
4.4 Tutkimuksen analysointi 
 
Haastattelutilanteessa tehdyt muistiinpanot litteroitiin heti haastattelutilanteen 
päätteeksi, jolloin niistä saatiin muodostettua helpommin analysoitavia tiedostoja. 
Tämän jälkeen laadittiin tukikysymyslomakkeen mukainen yhteenveto kaikista 
yrityshaastatteluista. Tämä työvaihe suoritettiin myös yleisöltä saatuihin 
sähköpostivastauksiin.  Haastateltavat yritykset nimettiin tunnuksella Y1, Y2… Y10 ja 
tutkimukseen osallistuneet yksityishenkilöt tunnuksella h1, h2…h7. Näin tutkittavat 
pysyivät analysointivaiheessa nimettöminä.  
 
 
4.4.1 Yritysten teemahaastatteluiden tulokset 
 
SWOT-analyysi on yleisesti käytetty analyysimenetelmä, jonka avulla voidaan selvittää 
omaa toimintaa ja nähdä kehitettävät kohteet. Nimi SWOT tulee englannin kielen 
sanoista strengths eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli 
mahdollisuudet ja threats eli uhat. (Entersol Oy.) Analyysin avulla pystytään 
muodostamaan päätelmiä, kuinka vahvuuksia voidaan hyödyntää, miten heikkouksista 
saadaan vahvuuksia, miten mahdollisuudet hyödynnetään tulevaisuudessa ja miten 
uhkatekijöiltä vältytään (Lindroos & Lohivesi 2004, 218).  
 
Yrityshaastatteluiden yhteenvedosta nousi esiin merkkejä Ladies Night -tapahtuman 
vahvuuksista, heikkouksista, uhista ja mahdollisuuksista. Seuraava kuva (kuva 6) esittää 





S = Vahvuudet W = Heikkoudet 
 
 Informaatio riittävä Y1, Y2, Y4, 
Y6, Y8, Y9, Y10 
 Hyöty/näkyvyys Y1, Y2, Y3, Y4, 
Y5, Y6, Y7, Y8, Y9, Y10 
 Markkinoinnin riittävyys Y4, Y5, 
Y7, Y8 
 Tyytyväisyys järjestelyihin Y1, Y2, 
Y3, Y4, Y5, Y6, Y8, Y9, Y10 
 Onnistunut tapahtuma Y1, Y2, Y3, 
Y4, Y5, Y6, Y7,Y8, Y9, Y10 
 Muistaminen kiitoskirjeellä Y4 
 Kohderyhmälle onnistunut 
esiintyjän valinta Y6, Y8 
 Onnistunut juliste Y7, Y8 
 Kauppakeskuksen ulkopuolisten 
yritysten huomioiminen Y1, Y2, 
Y3, Y4, Y5, Y8, Y9, Y10 
 
 
 Tiedottaminen Y3, Y5, Y7 
 Markkinoinnin riittämättömyys 
Y1, Y2, Y3, Y6, Y8, Y10 
 Puutteita järjestelyissä 
Y3,Y4,Y6,Y7, Y10 
 
O = Mahdollisuudet U = Uhat 
 
 Yhteistyön lisääminen Y1, Y3, 
 Yllätyksellisyys Y2 
 Illan emännät/isännät esille Y2 
 Ajankohtaiset teemat Y2 
 Tapahtuman kesto liian lyhyt Y6 
 Lisää ständejä Y8 
 Asiakasiltatapahtumia Y1 
 
 Tapahtuman kesto liian pitkä Y9 
 Osallistujien aktiivisuuden puute 
Y2, 
 Tuotteiden näkyvyys Y3 
 Valaistus Y3 




Kuva 6. SWOT-analyysi yhteistyöyritysten teemahaastatteluista 
 
Tutkimuksen mukaan tapahtuman vahvuuksina nähtiin informaation ja markkinoinnin 
riittävyys, tapahtuman tuottama hyöty, järjestelyt, tapahtuman sisällön monipuolisuus, 
pääesiintyjän valinta sekä kauppakeskuksen ulkopuolisten yritysten 
huomioonottaminen. Haastatelluista yhteistyöyrityksistä 70 % koki saaneensa tarpeeksi 
informaatiota tapahtuman sisällöstä, minkä ansiosta heillä oli helppo saapua 
tapahtumaan. Vahvuuksiin voidaan luokitella myös tapahtumasta seurannut hyöty 
yrityksille. Vastanneista kaikki kokivat saaneensa hyötyä tapahtumaan osallistumisesta 
erityisesti oman näkyvyyden lisäämisellä. Tutkimuksesta selviää, että tapahtuma nähtiin 




Tapahtuman markkinointiin oli tyytyväisiä ainoastaan 40 % vastanneista yrityksistä. Ne 
kokivat sen riittävänä tapahtuman luonteeseen nähden. Muut yritykset (60 %) ilmaisivat 
tyytymättömyytensä lehtimarkkinointiin. Ne pitivät asiakkaillensa suunnattua 
markkinointia puutteellisena tai liian vähäisenä. Yrityksistä 20 % antoi positiivista 
palautetta tapahtuman mainosjulisteesta, jota ne kommentoivat ammattimaisesti 
toteutetuksi ja iltaan hyvin istuvaksi. Tapahtuman jälkeen lähetetyt kiitoskirjeet saivat 
myös palautetta, jonka mukaan ne olivat onnistuneet yllättämään ja herättämään 
lämpimiä ajatuksia tapahtumasta sekä yhteistyöstä. 
 
Positiivisena asiana RajaPartners Oy:n kannalta tutkimuksessa selvisi, että enemmistö 
(90 %) yhteistyöyrityksistä oli tyytyväisiä tapahtuman järjestelyihin ja myös 
yhteistyöhön RajaPartners Oy:n kanssa. Yritys 7 oli ainoa, joka koki puutteita 
yhteistyön aikana. Yritys koki mallijärjestelyt ongelmallisena: ”Mallit eivät olleet 
ammattimaisia ja heillä oli ongelmia vaatetelineiden kanssa. Muiden kauppojen vaatteet 
olivat sekoittuneet omien vaatteidemme kanssa.” 
 
Tutkimuksesta selvisi, että kaikki yritykset olivat tyytyväisiä tapahtuman 
kokonaisuuteen. Tapahtumaa kehuttiin erittäin hyväksi tapahtumaksi, sillä se oli 
sisällöltään monipuolinen ja hyvä kokonaisuus. Yritys 6 kommentoi asiasta seuraavasti: 
”Tapahtuma olisi voinut kestää pitempäänkin ja se oli tyylipuhtaasti järjestetty.” 
Yhteistyöyrityksistä ainoastaan viidesosa kommentoi pääesiintyjän valintaa. Niiden 
mielestä valinta oli onnistunut ja sopi hyvin tapahtuman kohderyhmälle. Tutkimus 
osoitti yhteistyöyrityksillä olleen paljon odotuksia tapahtumaa kohtaan. Kaiken 
kaikkiaan tapahtuman koettiin ylittäneen sille asetettuja odotuksia positiivisesti.   
 
Tapahtuman alkurakennusvaiheessa perusajatuksena oli ottaa huomioon 
kauppakeskuksen ulkopuolisia yrityksiä ja luoda niiden ja kauppakeskuksen yritysten 
välille yhteisöllisyyden tunnetta. Ennen tutkimusta ei vielä tiedetty, koituisiko kyseinen 
asia heikkoudeksi vai vahvuudeksi. Tutkimustulos paljasti, että enemmistö (80 %) 
vastaajista oli positiivisesti yllättyneitä siitä, että kauppakeskuksen ulkopuoliset 
yritykset oli otettu tapahtumassa huomioon.   
 
Huolimatta siitä että 80 % vastanneista oli tyytyväisiä tapahtuman järjestelyihin, 
tutkimus osoittaa, että puolet haastatelluista yrityksistä koki tapahtuman järjestelyt silti 
puutteellisina. Tämä kertoo siitä, että 30 % yrityksistä koki järjestelyt onnistuneina 
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mutta samalla myös puutteellisina. Esimerkkinä tästä toimii yritys 4, joka koki 
tapahtuman pääsääntöisesti hyvin järjestettynä, mutta pienenä puutteena toi esille 
pistokkeiden vähäisyyden. Yritys 6 koki heikkoutena pöytien vähäisyyden: ”Ei ollut 
paikkaa mihin laskea lautasia, mutta onneksi kahviloiden eteen pääsi istumaan.”  
 
Huolimatta siitä että suurin osa haastateltavista koki informaation tapahtumasta 
riittävänä, tutkimuksen mukaan 30 % yhteistyöyrityksistä luokitteli tiedotuksen yhdeksi 
tapahtuman heikkouksista. Yritykset kaipasivat enemmän selkeyttä informaatioon. 
Tästä selviää, että sähköpostiviestien sijaan informaatio välittyy yrityksiin paremmin 
henkilökohtaisella kontaktilla.  Yrittäjän kiireellinen aikataulu ei tutkimuksen mukaan 
mahdollista kaikkien saapuneiden sähköpostiviestien sisäistämistä. Huolimatta 
lukuisista eri yhteydenotoista muun muassa informaatio kauppakeskuksen liikkeiden 
aukioloajoista tapahtuman aikana ei ollut tavoittanut jokaista yhteistyöyritystä.  
  
Juontajan valinta on tärkeä osa tapahtuman järjestelyitä, sillä hänen tulee sopia 
tapahtuman teemaan ja toimia ohjelman läpiviejänä (Vallo & Häyrinen 2010, 199). 
Ainoastaan yksi yritys näki juontajavalinnan tapahtuman heikkoutena. Yritys 9:n 
mielestä valinta ei ollut tapahtuman luonteeseen nähden paras mahdollinen. Tästä 
huolimatta yritys ilmaisi kuitenkin tyytyväisyytensä tapahtuman sisältöön. 
 
Kehitysehdotuksia Ladies Night -tapahtuma sai 40 %:lta haastateltavista. Enemmistö 
(60 %) vastaajista ei nähnyt tapahtuman osalta uhkakuvia eikä näin ollen osannut antaa 
kehitysehdotuksia. Tapahtuman mahdollisuuksina nähtiin yhteistyön lisääminen 
yritysten välillä. Tulevaisuudessa toivottiin järjestettäväksi samankaltaisia tapahtumia, 
jotka voisivat sisältää jonkin rohkean tai ajankohtaisen teeman. Isäntien eli tapahtuman 
järjestäjien esilläoloa toivottiin näkyvämmäksi. Osa yrityksistä koki tapahtumalla 
olevan edellytyksiä pitkäkestoisempaan ohjelmasisältöön ja osallistujamäärältään 
laajempaan kokonaisuuteen. Tulevaisuudessa yhteistyöyritykset toivoivat Ladies Night 
 -työryhmältä erilaisia asiakasiltatapahtumia. 
 
Haastattelututkimuksesta nousi esiin tapahtuman uhkatekijöitä, joista yhtenä voidaan 
mainita ohjelman kesto. Se jakoi mielipiteitä, sillä osa yrityksistä kaipasi ohjelmistoon 
lisää pituutta, kun taas osa piti ohjelman kestoa turhan pitkänä.  Tapahtuman 
järjestämisessä yritysten välinen yhteistyö nähtiin sekä mahdollisuutena että uhkana. 
Kauppakeskuksen ulkopuolisten yritysten keskuudessa nousi esiin tarve 
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kauppakeskuksen sisäisten ja ulkoisten yritysten yhteistyön lisäämiseen tulevaisuuden 
tapahtumissa. Ladies Night -tapahtumassa yritysten välistä yhteistyötä ja aktiivisuutta 
kommentoitiin puutteelliseksi, minkä vuoksi se koettiin uhkana tapahtuman 
onnistumiselle.  
 
Tapahtumapaikan rakenteista uhkatekijäksi nousi valaistus. Kuten edellä todettiin, 
tutkimus osoittaa yritysten tärkeimmäksi tavoitteeksi tapahtumaan osallistumiselle 
näkyvyyden hakemisen omille tuotteille ja palveluille. Vastanneista osa koki 
valaistuksen joko liian hämäränä tai liian valoisana, mikä nähtiin uhkana näkyvyyden 
saavuttamisessa. Kauppakeskuksen tarjoamat tapahtumatilat sisälsivät valmiit 
valorakenteet. Näin ollen Ladies Night -työryhmällä ei ollut mahdollisuutta vaikuttaa 
valojen konkreettiseen muuttamiseen.  
 
 
4.4.2 Yleisökyselyn tulokset 
 
Yleisöltä saadut sähköpostivastaukset jaoteltiin tutkimuskysymysten mukaan, josta ne 
lopulta taulukoitiin Excel-tiedostoon. Taulukkoa varten vastaukset pelkistettiin, mikä 
helpotti sen luettavuutta ja johtopäätösten syntymistä. Seuraava taulukko (taulukko 1) 














Markkinointi Saatu hyöty/ 
ideat 
h1 Työryhmä Ei mitään Ei Kiinnostus Ei riittävä Ei osaa sanoa 
h2 Lehti Ei suuria 
odotuksia 
Kyllä Kiinnostus Ei osaa sanoa Odotukset 
täyttyivät 
h3 Lehti Nautintoa, 
yhdessäolo 
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sisältö 
Merkityksellisyys Tulevaisuus Kehitysideat 
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Tutkimuksen mukaan tieto tapahtumasta saavutti yleisön useamman kanavan kautta. 
Vastanneista hieman alle puolet (43 %) oli kuullut tapahtumasta suoraan Ladies Night 
 -työryhmältä. Toiset 43 % tavoitettiin lehtipuffien avulla.  Loput 14 % kuuli 
tapahtumasta muiden kanavien kautta. Tutkimus osoittaa, että vastaajien odotukset 
liittyivät lähinnä verkostoitumiseen, mielihyvän tunteen hakemiseen, arjesta 
irrottautumiseen ja pääesiintyjän näkemiseen. Tutkimuksesta selvisi, että yli puolella 
(57 %) vastaajista oli aikaisempaa kokemusta vastaavanlaisista tapahtumista. Tästä 
voidaan päätellä, että aikaisempi kokemus voi madaltaa osallistumiskynnystä. 
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Vaikuttavina tekijöinä osallistumisessa olivat tapahtuman sisällön monipuolisuus ja 
kiinnostus muodin maailmaan.  Tapahtuma koettiin myös alueellisesti ainutlaatuisena ja 
kohderyhmältään erityisenä.  
 
Kuten yhteistyöyrityksissä myös yleisön joukossa tapahtuman markkinointi koettiin 
osittain puutteellisena. Teemahaastatteluista ilmenevää lehtimainonnan tarvetta tukee 
myös yleisölle suunnattu kysely, jonka mukaan 29 % vastanneista ei nähnyt 
markkinointia tarpeeksi riittävänä ja näkyvänä. Tapahtuman tarkoituksena oli saada 
naiset viihtymään ja nauttimaan arjen irtiotosta. Tämä voidaan nähdä onnistuneena, sillä 
tutkimustulokset osoittavat, että 86 % vastanneista oli kokenut tapahtuman tuottaneen 
nautintoa, virkistymistä ja viihtymistä. Vastanneista 57 % koki myös saaneensa 
tapahtumasta uusia ideoita muun muassa pukeutumiseen ja joululahjavalintoihin. 
Kyselyn mukaan kaikki vastanneet kokivat tapahtuman onnistuneeksi, sillä sisältö oli 
ollut odotusten mukainen ja hyvin suunniteltu. Yksi vastanneista olisi kuitenkin 
kaivannut enemmän yritysesittelyjä ja esittelypisteitä.  
 
Tutkimuksella pyrittiin selvittämään myös kyseisten tapahtumien tarpeellisuutta ja 
merkityksellisyyttä. Kaikki vastanneet kokivat tapahtumien järjestämisen tarpeellisena, 
sillä ne tuovat vaihtelua arkeen ja piristävät mielialaa. Vastanneista 43 % arvosti 
tapahtuman mukanaan tuomaa mahdollisuutta verkostoitua. Tutkimuksen mukaan 86 % 
ilmaisi halukkuutensa osallistua vastaavanlaisiin tapahtumiin myös tulevaisuudessa.  
 
Mahdollisia tulevia tapahtumia varten saatiin kyselyyn vastanneilta hyviä 
kehitysideoita. He toivoivat tapahtumaohjelman sisältävän useampia muotinäytöksiä, 
kosmetiikkaesittelijöitä ja kauneudenhoitopisteitä. Myös värianalyysipalvelulle nähtiin 
tarvetta. Esiintyjiksi toivottiin erityisesti tunnettuja musiikkiartisteja.  Vastanneista 14 
% ilmaisi tyytymättömyytensä tapahtuman ruokailuun. He kokivat jonottamisen 
epämiellyttävänä ja tästä johtuen ruokailuun liittyvät järjestelyt osittain puutteellisena.  
 
Vallon ja Häyrisen (2010, 97) kuvaaman strategisen ja operatiivisen kysymyskolmion 
mukaan tapahtuman onnistuminen määritellään kuuden kysymyksen avulla: miksi, 
kenelle, mitä, millainen, kuka, miten. Nämä kysymykset ja tutkimuksesta saadut 
vastaukset helpottavat Ladies Night -tapahtuman onnistumisen määrittelyä. Tapahtuman 
osallistujien mielipiteiden huomioiminen on olennaista, sillä Iiskola-Kesosen (2004, 22 
- 24) mukaan tapahtuman laadun mittarina pidetään osallistujien tyytyväisyyttä. Ladies 
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Night -tapahtuman SWOT-analyysistä (kuva 5) voi huomata, kuinka yhteistyöyrityksiltä 
saatu palaute jakautuu pääsääntöisesti ylempään vasempaan neliöön eli vahvuuksiin. 
Vahvuuksina koettiin useita eri asioita, jotka kuvastavat vastaajien tyytyväisyyttä. 
 
Ladies Night -tapahtumasta haluttiin muodostaa lämminhenkinen, vieraat 
huomioonottava ja hyvää mieltä tuottava tapahtuma. Tapahtumalla haluttiin myös lisätä 
kauppakeskuksen sisäisten ja ulkoisten yritysten yhteistyötä. Nämä tavoitteet voidaan 
tutkimuksen mukaan todeta täyttyneiksi. Tämä tulee esille tutkittavien kommenteista, 
joiden mukaan tapahtuma oli tuottanut yleisölle nautintoa ja hyvää mieltä. Lisäksi 
yleisö koki saaneensa tapahtuman teemasta uutta tietoa ja ideoita pukeutumiseen. Myös 
yhteistyöyritykset kertoivat hyötyneensä tapahtumasta. Tutkimustulosten mukaan 
tapahtuma lisäsi yritysten näkyvyyttä ja toimi hyvänä markkinointikanavana.  Erityisesti 
kauppakeskuksen ulkopuoliset yritykset kokivat yhteistyön tärkeänä ja toivoivat sen 
lisääntyvän tulevaisuudessa. 
 
Yleisölle suunnattu avoin kyselytutkimus ei sisältänyt suoraan kohderyhmään liittyvää 
kysymystä. Tästä huolimatta tutkimuksesta kävi ilmi, että tapahtuma nähtiin soveltuvan 
hyvin valitulle kohderyhmälle. Kohderyhmänä keski-ikäiset naiset herätti positiivisia 
tuntemuksia kyselyyn vastanneiden joukossa. Keski-ikäisten naisten huomioiminen 
koettiin tärkeäksi, sillä kohderyhmältään tarkasti segmentoituja tapahtumia pidetään 
harvinaisina Tornion kokoisessa kaupungissa. Ladies Night -tapahtuman osallistuja- 
määrä todisti tapahtumien tarpeellisuuden myös illan pääesiintyjälle Anne Pohtamolle 
(Anne Pohtamo 2010). Kyselyyn osallistunut 18-vuotias kommentoi seuraavasti: ”Tulin 
tapahtumaan ystäväni kanssa, vaikka tiesimme jo ennalta, että tapahtuma ei välttämättä 
ole meidän ikäisille suunnattu.” Tämä kommentti tukee näkemystä siitä, että 
tapahtuman markkinointimateriaali oli onnistunut luomaan lukijalle oikean kuvan 
tavoitellusta kohderyhmästä.  
 
Viihde osoittautui hyväksi valinnaksi tapahtuman luonteelle. Yleisötutkimuksen 
mukaan viihdetapahtumat koetaan merkityksellisinä, sillä ne tuovat vaihtelua arkeen ja 
antavat mahdollisuuden verkostoitumiseen. Samanlaisia tapahtumia toivottiin lisää 
myös tulevaisuudessa. Toivomuksena esitettiin, että RajaPartners Oy toimisi 
järjestäjänä tulevissakin tapahtumissa.  Enemmistö yhteistyöyrityksistä oli tyytyväisiä 
RajaPartners Oy:n toimintaan ja tapahtuman järjestelyihin. Tämän lisäksi yrityksen 
onnistumisesta tapahtumanjärjestäjänä kertoo Ladies Night -tapahtuman vahvuuksiin 
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lukeutuva informaation riittävyys. Yhteistyökumppaneista suurin osa koki saaneensa 
tarpeeksi paljon informaatiota tapahtumasta.  
 
Huolimatta pitkälle ajautuneesta tapahtuman tutkimusajankohdasta haastatteluun ja 
kyselyyn vastanneille oli jäänyt kytemään tapahtumasta positiivinen mielikuva. Tästä 
voidaan päätellä, että Ladies Night -tapahtumassa hyödynnettiin onnistuneesti eri 
aistitekijöitä. Päätelmää puoltaa myös teoriaosion kappaleessa 2.10 (sivu 29) käsitelty 
tieto siitä, kuinka monipuolisella aistielementtien käytöllä pystytään luomaan 
voimakkaita mielikuvia. Ihmisen pitkäkestoinen muisti toimii selittävänä tekijänä sille, 
että vahvat muistikuvat voivat säilyä mielessä jopa useita vuosia. (Dermoshop 2011.)  
 
Tutkimuksesta selvisi, että 43 % vastaajista odotti tapahtuman tuottavan nautinnon ja 
mukavuuden tunteita. Vastaajista 75 % oli tyytyväisiä Ladies Night -tapahtuman 
sisältöön, mikä puolestaan kertoo heidän odotustensa täyttymisestä. Tämä tukee edellä 
mainittua johtopäästöstä siitä, että aistielementtien hyödyntäminen oli onnistunut 
järjestelyissä. Yleisölle suunnattu kyselytutkimus osoittaa, että tapahtuman 
ohjelmasisältö koettiin monipuolisena ja hyvin suunniteltuna.  Lisäksi ohjelman 
todettiin olleen tarkoituksenmukainen, mikä puolestaan kertoo tapahtuman 
markkinoinnin olleen yhteensopiva tapahtuman sisällön kanssa. Ladies Nightin kaltaiset 
tapahtumat osoittautuivat tutkimuksen mukaan tarpeellisiksi ja tärkeiksi, sillä vastaajien 
mukaan ne toimivat arkipäivän piristäjinä ja antavat mahdollisuuden verkostoitumiseen. 
Yhteistyöyritykset olivat tyytyväisiä tapahtuman jälkimarkkinointiin. Tapahtuman 
jälkeen lähetetyt kiitoskirjeet olivat herättäneet yhteistyökumppaneiden keskuudessa 
lämpimiä ajatuksia RajaPartners Oy:n toimintaa kohtaan. Näin ollen tutkimus osoittaa 
jälkimarkkinoinnille asetetun tavoitteen täyttyneen.   
 
SWOT-analyysin painopiste kohdistuu vasempaan yläneljännekseen eli vahvuuksiin. 
Vahvuuksien joukosta on nähtävissä kaksi tasavahvaa osa-aluetta, joiden mukaan 
yhteistyöyritykset ovat kaikki olleet tyytyväisiä järjestelyihin ja näin ollen kokeneet 
tapahtuman onnistuneena. Yhteistyöyritysten lisäksi myös kaikki yksityishenkilöt 
kommentoivat tapahtumaa onnistuneeksi. Tapahtuman yleisömäärään tyytyväinen Anne 
Pohtamo kommentoi myös tapahtumaa menestyksekkääksi (Anne Pohtamo 2010).  
 
Odotusten mukaisesti RajaPartners Oy sai tutkimuksesta hyviä kehitysideoita 
tulevaisuutta varten. Tutkimuksesta ilmennyt markkinoinnin riittämättömyys nosti esiin 
53 
 
kehitystarpeita. Markkinointi tulee käynnistää hyvissä ajoin ennen tapahtumaa ja 
lehtimainonnan osuutta markkinoinnista tulee lisätä huomattavasti. Tämän lisäksi 
RajaPartners Oy:n täytyy kehittää taitojaan tapahtuman tarjoilun sujuvuuden 
suunnittelussa. Ruokailun järjestämisessä on paremmin otettava huomioon 
osallistujamäärän asettamat vaatimukset, niin että voidaan välttyä turhalta 
jonottamiselta. Tapahtuman rakenteiden, kuten pöytien, riittävyyteen on kiinnitettävä 
lisää huomiota tulevaisuudessa. Ladies Night -tapahtumapaikan 
paloturvallisuusmääräykset rajoittivat tapahtumatilan kalustamista. Tulevaisuudessa 
tapahtumapaikalle asetetut määräykset ja rajoitukset on otettava huomioon jo 
tapahtumapaikan valinnassa. 
 
Tapahtuman sisällön kehittämiseen tutkimus tuotti uusia näkökulmia. Yleisö toivoi 
mahdollisten tulevien tapahtumien sisällöltä laajempaa keskittymistä kosmetiikkaan ja 
ulkonäköön. Musiikin puolelta tapahtuman ohjelmaan toivottiin tunnetumpia esiintyjiä. 
Osallistujien joukossa muoti koettiin kiinnostavana ilmiönä, ja sen laajempaa esittelyä 







Opinnäytetyössä tutkimme Ladies Night -tapahtuman onnistumista ja RajaPartners Oy:n 
kehitettäviä kohteita tapahtuman järjestäjänä. Tutkimukseen hankimme tietoa Ladies 
Night -tapahtumaan osallistuneilta yhteistyökumppaneilta ja tapahtumaan 
osallistuneelta yleisöltä. Yhteistyöyrityksille suunnattuihin teemahaastatteluihin 
suunniteltiin valmiit tukikysymykset, jotka toimivat haastattelun runkona. Yleisöön 
kohdistuvaa tiedonkeruuta varten tehtiin teemahaastattelun mukainen kyselylomake, 
joka koostui avoimista kysymyksistä.  
 
Tutkimuksen tavoitteena oli saavuttaa täydellinen vastausprosentti valittujen kymmenen 
yhteistyöyrityksen osalta. Yleisön kohdalla kyselytutkimuksen vastaajamääräksi 
tavoiteltiin myös kymmentä tutkittavaa henkilöä. Tavoite täyttyi yhteistyöyritysten 
kohdalla, mutta yleisölle suoritetussa kyselytutkimuksessa vastausprosentiksi jäi 70 %.  
 
Tuomen (2007, 150) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa ei ole 
olemassa yhtä yksiselitteistä ohjetta. Kokonaistuloksena tämän tutkimuksen 
vastausprosenttia voidaan pitää hyvänä, sillä laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien 
määrän sijaan painopiste kohdistuu sen laatuun. Tutkimuksen pieni otantajoukko tukee 
kattavaa tiedon saantia, mikä on ominaista laadulliselle tutkimukselle (Tuomi & 
Sarajärvi 2009, 85). Tässä tutkimuksessa tiedonantajiksi valikoituivat ne 
yhteistyöyritykset, joille oli pitemmän yhteistyön ansiosta kertynyt enemmän 
kokemusta tapahtumasta. Yleisötutkimuksessa huomioitiin laaja ikäjakauma, mikä 
nähtiin keinona saavuttaa monipuolista tietoa tapahtuman tuottamista kokemuksista.  
 
Tämän tutkimuksen luotettavuuden kannalta kiinnitettiin erityistä huomiota aineiston 
keruumenetelmään. Tutkimustiedon laadun kannalta olennaista oli pitää 
tutkimustilanteet objektiivisina.  Kaikkiin haastatteluihin osallistui kaksi haastattelijaa ja 
haastattelutilanteet pidettiin yhdenmukaisina. Tämä menetelmä mahdollisti 
haastattelutilanteiden objektiivisuuden. Objektiivisuus huomioitiin myös yleisölle 
suunnatussa avoimessa kyselylomakkeessa. 
 
Tutkimusta suoritettaessa suurin ongelma oli tapahtuman ja tutkimuksen ajankohdan 
pitkä aikaväli, mikä voidaan nähdä osatekijänä yleisöltä saatuun vastausprosenttiin. 
Analysointivaiheessa tutkimus paljasti joitakin heikkouksia, jotka ilmenivät yleisölle 
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suunnatuissa kysymyksissä.  Osa kysymyksistä oli sisällöltään liian yhteneväisiä, mikä 
kävi ilmi tutkittavien vastauksissa. Tämä otettiin huomioon tutkimuksen 
analysointivaiheessa.  
 
Etsiessämme vastauksia tutkimuksen pääkysymykseen, miten yleisö ja RajaPartners 
Oy:n yhteistyökumppanit kokivat Ladies Night -tapahtuman ja miten heidän 
kokemuksiaan hyödyntämällä RajaPartners Oy voi kehittää tulevien tapahtumien 
järjestämistä, selvitimme samalla vastauksia sitä tukeviin alakysymyksiin. 
Alakysymyksinä tutkimuksessa olivat 
 
 1. Millä markkinointikanavilla saavutetaan oikea kohdeyleisö? 
 2. Mikä saa kohdeyleisön osallistumaan viihdetapahtumaan? 
 3. Mitkä tekijät vaikuttavat viihdetapahtuman onnistumiseen? 
 
Ensimmäisen alakysymyksen avulla selvitettiin kohdeyleisön saavutettavuutta. Teoria-
aineiston mukaan tapahtuman markkinoinnissa on hyödynnettävissä useita eri 
markkinointikanavia, kuten Internet, osoitteellinen suoramarkkinointi, sanoma- ja 
paikallislehdet, puhelin ja radio. Ladies Night -tapahtuman kohdeyleisönä olleita keski-
ikäisiä naisia lähestyttiin kaikkien edellä mainittujen markkinointikanavien kautta. 
Tutkimus kertoi, että tieto tapahtumasta oli saavuttanut kohdeyleisön usean kanavan 
kautta. Markkinointi paikallislehdissä osoittautui parhaimmaksi keinoksi saavuttaa 
keski-ikäiset naiset.  Yrityksiin kohdistuvassa markkinoinnissa tehokkaimmaksi 
lähestymistavaksi todettiin suora henkilökohtainen kontakti.   
 
Toisen alakysymyksen avulla haluttiin selvittää kohdeyleisön syitä osallistua 
viihdetapahtumaan. Tutkimuksen teoria-aineisto tukee laadullisessa tutkimuksessa 
selvinnyttä käsitystä siitä, mikä saa yleisön osallistumaan viihteellisiin tapahtumiin. 
Tapahtuman luonne ja sen luvattu sisältö kohdistettuna oikealle asiakassegmentille 
tekee tapahtumasta osallistumisen arvoisen. Kohdejoukon tarpeiden ja odotusten 
huomioon ottaminen saa sen osallistumaan tapahtumaan. Puhutteleva 
markkinointimateriaali toimii ihmisten herättäjänä ja vaikuttaa mielenkiinnon 
syntymiseen. Yleisölle suunnatun kyselytutkimuksen mukaan viihdetapahtumista 




Kolmas alakysymys auttoi ratkaisemaan viihdetapahtuman onnistumisen arvoituksen. 
Opinnäytetyön runkona toimiva tähtikuvio (s. 13, kuva 1) kuvaa viihdetapahtuman 
onnistumiseen vaikuttavia tekijöitä. Tapahtuma vaatii onnistuakseen selkeän syyn sen 
järjestämiselle ja tiedon siitä, kenelle se suunnataan sekä mitä sillä halutaan tarjota. 
Onnistuneen tapahtuman sisältö on hyvin suunniteltu ja kohderyhmälle hyvin soveltuva. 
Tapahtuman onnistumiseen vaikuttaa järjestäjien kyky organisoida järjestelyt sujuviksi. 
Järjestäjien on kyettävä hyvissä ajoin kartoittamaan omat resurssit ja huomioimaan 
lisätyövoiman tarve.  
 
Tutkimuksen teoria-aineisto tukee ajatusta siitä, että osallistujat määrittävät tapahtuman 
onnistumisen. Tämän vuoksi järjestäjien tulee hallita keinot, joilla voidaan vaikuttaa 
positiivisesti kohdeyleisölle muodostuviin kokemuksiin ja näin synnyttää heille 
mieleenpainuvia muistoja tapahtumasta. Suoritetun tutkimuksen mukaan 
aistielementtien hyödyntäminen vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen.   
 
Tutkimus tuotti vastauksen tutkimuskysymykseen, miten yleisö ja RajaPartners Oy:n 
yhteistyökumppanit kokivat Ladies Night -tapahtuman ja miten heidän kokemuksia 
hyödyntämällä RajaPartners Oy kehittää tulevien tapahtumien järjestämistä. Tämän 
tutkimuksen valossa voidaan todeta, että yhteistyökumppanit ja yleisö kokivat Ladies 
Night -tapahtuman onnistuneena. Yleisö koki saaneensa tapahtumasta nautintoa, 
mukavuutta, tietoa ja ideoita. Yhteistyöyrityksille tapahtuma oli tarjonnut lisää 
näkyvyyttä ja näin ollen toimi hyvänä markkinointikanavana. Viihdetapahtumien 
tarpeellisuudesta kertovat tutkimustulokset, joiden mukaan tutkittavat kokevat 
tapahtumat hyvänä mahdollisuutena verkostoitua ja irrottautua arjesta.  
 
RajaPartners Oy:n kehitettäviksi kohteiksi tutkimus osoitti markkinoinnin ja 
ruokatarjoilun sekä pöytärakenteiden suunnittelun. Tulevissa tapahtumissa markkinointi 
on käynnistettävä hyvissä ajoin ja lehtimainonnan osuutta markkinoinnissa on lisättävä 
huomattavasti. Tapahtuman suunnittelussa ruokatarjoilun sujuvuuden takaamiseksi on 
huomioitava paremmin osallistujamäärän asettamat vaatimukset.  Tapahtumapaikan 
sisältämät määräykset ja rajoitukset on kartoitettava ennen tapahtumapaikan valintaa, 
jotta se soveltuu hyvin osallistuvalle henkilömäärälle. 
 
Opinnäytetyön aiheena Ladies Night -tapahtuman tutkiminen osoittautui opettavaiseksi 
kokemukseksi. Tutkimuksen mukana kasvoi ymmärrys siitä, kuinka tärkeää on perehtyä 
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teoria-aineistoon ennen projektin aloittamista. Oli kyseessä sitten tapahtuman 
järjestäminen tai markkinointitutkimus, kyseisen aiheen kirjallisuuteen tutustuminen 
tukee projektin etenemistä. Tämä tutkimus opetti myös sen, että tuoreen palautteen 
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Ladies Night kutsuu! 
 
Milloin viimeksi hemmottelit itseäsi, muistit ystävääsi, 
työntekijääsi tai yhteistyökumppaniasi? Hankkimalla X € 
arvoisen illalliskortin saat ainutlaatuisen tilaisuuden tähän. 
Illalliskortti sisältää salaattibuffeen ja viinin. 
 
Anne Pohtamo kertoo syksyn- ja talvenmuodista sekä esiintyy 
muotinäyköksessä, mukana illassa myös musiikki- ja 
tanssiesityksiä. 
 
Tule siis viihtymään ja nauttimaan! 
 
Ladies Night järjestetään Rajalla- kauppakeskuksessa 6.11.2010 
alkaen klo 19.30 
 
Illalliskorttien myynti Rajalla- kauppakeskuksessa, RajaPartners 
Oy (LiikeIkkuna, 2.kerros) 
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Rajalla Kauppakeskuksessa tapahtuu! 
 
Lähestymme Teitä Kauppakeskus Rajalla På Gränsen Ladies 
Night illalla, joka järjestetään Lauantaina 6.11.2010 klo 19.30-
22.00. Illan pääesiintyjä on Anne Pohtamo, hän kertoo syksyn- ja 
talvenmuodista. 
 
Olisitko kiinnostunut yhteistyöstä kanssamme tai järjestämään 
muotinäytöksen? Muotinäytöksessä on käytettävissä 12 mallia ja 
mallina toimii myös Anne Pohtamo. 
 
Piipahda LiikeIkkunassa kahville Perjantaina 15.10 alkaen klo 




















Ostamalla 10 kpl X € arvoista illalliskorttia saat mahdollisuuden 
osallistua Ladies Night - Muotinäytökseen ja esitellä yrityksenne 
syys- ja talvikauden tuotteita. Esittelypaikka sisältyy tarjouksen 
hintaan. Erikseen ostettuna se maksaa X €. 
 
Illan ohjelmassa Anne Pohtamo kertoo syksyn- ja talvenmuodista, 
lisäksi tapahtumassa on mukana tanssiesityksiä ja 
lavakomiikkaa. Illan tarkoituksena on tuottaa viihdyttävä ilta 
naisille, jossa yritykset esittelevät naisille suunnattuja tuotteita.  
 
Ostamalla illalliskortit voit hemmotella itseäsi, muistaa ystävääsi, 
työntekijääsi tai yhteistyökumppaniasi. 
 
 
Tervetuloa mukaan viihtymään ja verkostoitumaan!
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Ladies Night Rajalla kutsuu! 
 
 
Milloin viimeksi hemmottelit itseäsi? Tarjoamme Sinulle 
mahdollisuuden tulla viihtymään Kauppakeskus Rajalla På 
Gränsen Ladies Night – iltaan Lauantaina 6.11.2010 klo 19.30–
22.00.  
 
Pääesiintyjänä Anne Pohtamo, joka kertoo syksyn- ja 
talvenmuodista, muotinäytöksen lisäksi tapahtumassa on mukana 
tanssiesityksiä ja lavakomiikkaa.  
 
Tule siis viihtymään ja nauttimaan! 
 
Illalliskorttien myynti Rajalla- kauppakeskuksessa, RajaPartners 











































Olemme Kemi-Tornio ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijoita. Järjestimme 
6.11.2010 Ladies Night -tapahtuman Tornion Rajalla-kauppakeskuksessa.  Teemme 
tällä hetkellä opinnäytetyötä liittyen kyseiseen tapahtumaan.  
Olitte yksi vieraistamme.  Haluaisimme saada palautetta tapahtuman onnistumisesta. 
Palautteenne on arvokasta tietoa meille ja palautteenne käsitellään luottamuksellisesti 
nimettöminä. Olisimme kiitollisia mikäli teillä olisi aikaa vastata kysymyksiimme. 
 
Mistä kuulit tapahtumasta? 
Millaisia odotuksia teillä oli tapahtuman suhteen? 
Oletteko aikaisemmin osallistunut vastaavanlaisiin viihdetapahtumiin? 
 
Mikä sai sinut osallistumaan tapahtumaan?  
Mitä mieltä olitte tapahtuman markkinoinnista? 
Koitko saavasi hyötyä tapahtumaan osallistumisesta? 
 
Miten tapahtuma mielestänne onnistui, vastasiko se odotuksianne?  
Mitä mieltä olitte tapahtuman sisällöstä? 
Koetteko tällaiset viihdetapahtumat merkityksellisinä? 
 
Toiko tapahtuma uusia ideoita? Millaisia?  
Oletteko kiinnostunut osallistumaan vastaavanlaisiin tapahtumiin myös  
tulevaisuudessa? 




Anu, Assi, Marjut & Satu 
Ladies Night työryhmä 
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Järjestimme 6.11.2010 Ladies Night -tapahtuman Tornion Rajalla - kauppakeskuksessa.  
Teemme tällä hetkellä opinnäytetyötä liittyen kyseiseen tapahtumaan.  
 
Olitte yksi yhteistyöyrityksistämme.  Haluaisimme saada palautetta tapahtuman 
onnistumisesta. Palautteenne on arvokasta tietoa meille. Palaute kerätään 
haastattelemalla, joka kestää vain muutaman minuutin.  Pyrkimyksenämme on toteuttaa 
haastattelut 4. – 8.4.2011 välisenä aikana. Jos Teille sopii, voisimme suorittaa 
haastattelun liikkeessänne. Mikä haastatteluajankohta sopisi Teille parhaiten?  Olemme 




Anu, Assi, Marjut & Satu 
Ladies Night työryhmä 
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Ennakko informaatio tapahtumasta 
 
Mistä kuulitte tapahtumasta? 
 Millaisia odotuksia teillä oli tapahtuman suhteen? 
 
Ladies Night -tapahtuma/odotukset 
 




 Mitä mieltä olitte tapahtuman markkinoinnista? 
 Mitä olisitte toivonut lisää? 
 Mikä meni pieleen? 








 Miten tapahtuma mielestänne onnistui? 
 Miten tapahtuma vastasi odotuksianne? 





 Mitä mieltä olitte yhteistyöstä RajaPartners Oy:n kanssa? 
 Oliko muita yhteistyökumppaneita? 
 Mikä olisi voinut mennä paremmin? 
 Minkälaisia kehitysideoita voisitte antaa jatkoa ajatellen? 
  
 
 
